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منسرس المخهتسوسات 
الموضوعمعم الصقحىة 
الوهدة الهدريسية الأولى: المفهوم الحديث للتسويق . 77س ل سمهو 
الوهدة الهدرسية الشافية: البيئة التسويقية للشركة .ب /ببب777 سس هو 
الوضدة الهدريسية الشالشة : تحليل المنافسة ب 7-77 سس ف؟ 
الوهدة الدريسية المراببهة: نظم المعلومات التسويقية .77س اخ 
الوهدة التدريسية الخامسة: استراتيجيات السوق 22277 سس هة 
الوحدة التدريبية السادسة: استراتيجيات تطوير المنتجات الجديدة 777 سس سح هكم 
الوهدة الدراسية اللسابسهة : استراتيجيات التشغير ٠‏ لها 
الوهدة الدريسية الشاصنة: استراتيجية منافذ التوزيءع 77 لدب غ١٠‏ 
الوهدة الدريسية الساسعة: ستراتيجية التزويج 000777 سس هاا 
الوهدة الهدريسية اللعاشرة: متطلبات الإدارة الفعالة للقوة البيعبة 7 تت ا بها 
الوهدة الشدريسية الصادى عشسر: الاتجاهات الحديثة فى التسويق .77 ع دوا ولا 


الؤهدة الستدريسية الشالفي عنششر:لمراجعة التسويقية (٠‏ 227ل سس مس هه 
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فوسقسدث مه 

تقع عملية خلق قيمة للعميل وإشضباع حاجاته ورغباته 280 ١911©‏ 1ع005]60102) 

0 على رأس أولويات وممارسات الفكر التسويقى الحديث ولقد كانت الشركات 
الناجحة أكثر فاعلية لأنها لم تنظر للتسويق على أنه مجرد وظيفة منفصلة داخل الشركة 
0 21151116599 150128660 ولكنه فلسفة تقود كل أنشطة وأعمال الشركة 8 15 )1 


101 ©2111 116 5ع تتاع )هط) (تطممده1لطام. 


إن الهدف الرئيسى للتسويق هو إشباع العميل من خلال بناء علاقة ذات قيمة مع 
العميل 115601111 111؟17 1121025131 72110160 810111011215. ومن هنا لا يستطيع رجال 
التسويق تحقيق هذه المهمة وحدهم . بل لابد أن يعملوا مع آخرين داخل الشركة وخارجها فى 
ضوء سلسلة القيبة 1810© 772106 من أجل تقديم منتج بقيمة عالية للعملاء 1070م 10 
1 10 721116 511061101. وعلى هذا فالتسويق يطلب من كل فرد أن يفكر من 
منظور العميل 115601367© 11211114 ويبذل أقصى كل فى وسعة لخلق وتقديم قيمة أعلى ورضا 
أفضل للعميل 210 1ع115]012© *1101©منا5 “ع لاتاعل لمة عنوعءسكن ماعط 160 


.. 810 


وكما يرى أحد الكتاب فإن المنظمات الناجحة تسويقياً هى المنظمات التى لا تعرف مسن 
الذى يعمل فى قسم التسويق ومن الذى يعمل فى الأقسام والإدارات الأخرى. إن كل فرد فى 
المنظمة لابد أن يأخذ قراراته فى ضوء تأثيرها على القيمة المقدمة للعميل. فالقيمة المقدمة هى 
المحك الرئيسى لإرضاء العميل حيث : 

© إذاكانت القيمة المقدمة للعميل أقل من توقعات العميل- عميل غير راضى 11531)15116)0/]. 

©» إذاكانت القيمة المقدمة للعميل تساوى توقعات العميل - عميل راضى 581]1511©0. 

© إذاكانت القيمة المقدمة للعميل أكبر من توقعات العميل - عميل سعيد 611511660 (1. 





مركز الخبرات الإدارية والمدا سبية 9< / 
// )0 


71 (1ع11 © 031116 .الالثاينا جع1أو 0ع ل/ا/ا 


090187 01 8600011109 6. /81396//8 9 


20222211171 :8-113 نصل بك إلىقمة الأداء 





وسوف يلاحظ القارئ أن كلمة القيمة 7/2106 قد تكررت فى كل سطر تقريباً من السطور 
السابقة ومن هنا ظهر التسويق الموجة بالقيمة 128اع:281:1 172106-52560 والإنتاج 
الموجة بالقيمة 1:00111101م7 53560 7731116 واستراتيجية العميل الموجة بالقيمة 
52151 2560 791116 0115601121). قو إجمالاً الإدارة الموجهة بالقيمة 77211016-52560 


11016 


وإذا كانت الشركات تنشأ وتحيا وتتطور لأنها تقدم شئ ذو قيمة للعميل » فإننا سنناقش هذا 
الموضوع من خلال النقاط التالية : 

)١(‏ كيف يفكر العميل ؟ 

(؟) تطور الفكر التسويقي للشركات 

(9) الفلسفة التسويقية للشركة. 

0 

(5) نظرة على التسويق من المنظور العربي. 

(4) دور التسويق في تدعيم الميزة التنافسية للشركة . 

(1) المنظمات الموجهة بالتسويق والمنظمات الموجهة بالأموال. 


وفبما بلي عرض لههذه النقاط : 


عاد عاد عاد عار جار 


مركز الخبرات الإدارية والمحاسبية 0 / 
011 


11.71 11ح . إلالثايالا :11 وزع لا/ا 


1/8398 5ه وأ انامعء8 آأه 09018 


71 .1001/1161 :2-112 نصل بك إلى قمة الزداء 





(1) كيف يفكر العميل؟ 

كيف يفكر العميل ؟ كيف يختار العميل المنتج أو الخدمة ؟ سؤال واضح والإجابة عليها أيضاً واضحة. 
إنه يختار العرض الذى يحقق له أعلى قيمة721116 )565 726 ومن هنا فلابد أن تكون المنافع التى يحصل 
عليها العميل من المنتج أعلى من تكلفة الحصول على هذا المنتج. 

ولزيادة فاعلية هذه العملية نحاول أن نضع أنفسنا مكان العميل ونعيش معه يوم كامل 56 12 037 // 
7 01 1116 ونكون نحن العملاء 115]01761© 186 26001216 ونجعله يصف الأداء الحالى للتعامل 


نيع الى يعر كن لنا ما يؤيدء:فعلا هن الشركة 


() تطور الفكر التسويقي للشركات 

مرت الشركات بثلاث مراحل في نظرتها للعميل أولها فلسفة التوجه بالإنتاج ثم البيع وأخيراً التوجه 
بالعميل. ولكي تنجح الشركات فلابد أن تنتقل من فلسفة التوجه بالإنتاج 527001005 أو البيع 352165 إلى 
فلسفة التوجه بالعملاء والتسويق '215110502127 112116]128 5 0115601261. ولكي تنجح الشركات وتستمر 
فلابد أن تقدم لعملائها قيمة أعلى 16 511061105 من خلال بناء علاقة قوية مع العملاء 61056010261 
منط5 1613105 وليس فقط بناء أو تصميم منتجات 1001006م 2111101088 ويجب أن يكونوا أفضل في بناء 
هندسة السوق 62512661128 7131166128 وليس هندسة وبناء المنتجات فقط ع 6281266112 27001101. 

وتعتقد الكثير من الشركات أن الحول على العميل هو مسئولية إدارة التسويق أو المبيعات وحدها. لكن 
الشركات الناجحة وصلت إلى قناعة مؤداها أن إدارة التسويق وحدها لا تستطيع ذلك فبالرغم من أن التسويق 
قد يكون له دور أساسى فى ذلك إلا أنه يظل مجرد شريك 2310615 فى جذب والحفاظ على العملاء ولا 
يستطيع أفضل المسوقين فى العالم يبيع منتج غير جيد. ويكون نشاط التسويق فعال فقط فى الشركات التى 
تكون فيها كل الإدارات وكل الموظفين يعملون فى ظل نظام متكامل يقدم قيمة عالية للعملاء . 
0 061197617 172116 5]01061ناه 511061101 1115[5اأم2010 2 ملكتم 0غ منا لع طتدة 1. 

فالناس تذهب إلى ماكدونالدز مثلاً ليس من أجل الهامبورجر ( المنتج) فقط لكن من أجل النظام 
المتكامل 53/566171 فقد يقدم الآخرون منتج بطعم أفضل أما ماكدونالدز فقد وضع نظام متكامل ( داخلى 
وخارجى) فالكل شركاء العمل “الموردون © أصيكاب الث اخيص 
( المحلات) وجمعيهم يقدمون قيمة عالية وغير عادية للعميل 1/216 1ع5]010ناكء تاعنط /2119م10أمءعع:8. 
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(؟) الفلسفة التسويقية للشركة 
في حالة تطبيق المفهوم التسويقي ٠‏ هناك خمس فلسفات متعددة للتسويق ؛ لكن الشيء الهام هو أن تدعم 
الفلسفة المستخدمة في استمرارية الشركة و أدائها طويل الأجل. وهذه الفلسفة هي : 

:600251111161-011621660 11. التسويق الموجة بالعميل‎ - ١ 

وهذا يعنى أن ترى الشركة وتنظم نشاطها التسويقى من وجهة نظر العميل. 
؟ - التسويق الابتكاري ١1.‏ 1211012160: 

وهو أن تبحث الشركة باستمرار وتطور منتجات جديدة وتدخل تحسيئات فى نشاطها وأدائها التسويقى. 
*- التسويق الموجة برسالة الشركة .11 256-01-20155102ء5: 

وهو أن تصيغ الشركة رسالتها من منظور شامل للعميل وليس من المفهوم الإنتاجى الضيق فقط فمثلاً 
أحد البنوك كانت رسالته أنه يعمل فى الخدمات المصرفية لكنة وسع هذا المفهوم لتصبح رسالته 5011091 
علمةط. 
4؛ - التسويق الموجة برفاهية المجتمع .7/1 501121 : 

من خلال التؤكيز على إشباع رغبات العملاء ٠‏ رفاهية المجتمع » تحقيق رغبات الشركة (أرباح). 
ه - التسويق الموجة بالقيمة .71 02560 -731©6؟: 

وهو أن تضع الشركة أغلب مواردها فى استثمارات تحقق قيمة ©1أ77 فى النهاية للعميل. فبعض 
رجال التسويق يقومون بأنشطة مثل تكييف الإعلان لفترة » إجراء تغيرات طفيفة فى التغليف ...الخ. وقد 
تزيد هذه الأنشطة المبيعات فى الأجل القصير لكنها تضيف قيمة مضافة قليلة 72106 1655 800 إذا ما 
قورن ذلك بإدخال تحسينات حقيقة 112710116126115 401031 فى جودة المنتج » تحقيق ولاء طويل الأجل 
؛اتعظليم القيّمة الكى :خضل ,عليه الغبلاء من الشركة: وكمكان على ذلك شركة 1]ة2 والتى كانناث: رااشيدة 
61 فى التسويق من خلال الإنترنت وقضيت على فكرة وجود موزعين بينها وبين العملاء. 


إن : 


ما هى الفلسفة التسويقية لشركتكم ؟ 
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ويرى (1996 ,011560065) أن عملية خلق القيمة للعميل 721106 005401261 تحدث عندما تكون 
المنافع المدركة التي يحصل عليها العميل تفوق ما يدفعه العميل للحصول على هذه المنافع » أي أن : 


المنافع المدركة ( ماذا تأخذ 7 )عع 3011 70884 ) 
القيمة من منظور العميل - 





تكلفة الحصول على السلعة ( ماذا تدفع 7 ©؟أع 3011 )7958 ) 


وعلى هذا فإن دور المنظمة هو تعظيم هذه القيمة من خلال تعظيم المنافع المدركة و/أو تقليل تكلفة الحصول 
على ملكية السلعة. ويوضح الشكل التالي القيمة من منظور العميل. 


لت 
م 
0 
2 
١‏ 5 
ا نويه 


التكلفة الكلية للحصول على ملكية السلعة 
9 علاع 3011 17/7132 


وتتفق أفكار (2000 ,1,30635]65 2 11731:6:5) مع الأفكار السابقة ويعرفان القيمة على أنها " مزيج 
المنافع الذى يقدم للعميل مطروحاً منها التكاليف الكلية التى يتحملها لامتلاك هذه المنافع . وعلى هذا فإن القيمة 
عبارة عن مقارنة بين مجموعة من المنافع من ناحية والتكلفة التى يتحملها العميل فى الحصول على وامتلاك 
المنتج أو الخدمة من ناحية أخرى". 


و اع طاماكنك 0غ لمعنه كتاعل واأأعمعط 2ه «مامستطصرمه اتن عط لاط لعستسمعأاعل 15 عنالو/ 
11 ه صغطا 15 عنبلة؟ .5أقمعمءط لع نعكتاعل عغطا عمتشتوعج 07 5أومه 031 عزذ) 
9 ودع غل/17 ) , ”5أومه هه اأكتتاوعة طغتت لع تومطامك (2عاته عدله) ماأعدع6 01 مهلصا رمه 

.(2000 ,211635]61آ 
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(5) نظرة على التسويق من المنظور التعريسى 


ربما يثار تساؤل فى البداية عن معنى التسويق! والإجابة أن هناك الكثير من التعريفات ربما بعدد 
كتاب التسويق. ويمكن حصر هذه التعريفات فى نوعين : 
)١(‏ التعريفات التى تركز على العمليات التى يقوم بها النشاط التسويقى10211©]18 04 2806655 أى الأنشطة 
الوظيفية التسويقية التى تقوم بها الشركة 2611571165 1"01110]1015. 
)١(‏ التعريفات التى تركز على أن التسويق عبارة عن توجة 0116742605 أو فلسفة3م2[111050 للشركة 
ككل وذلك كما يلى : 





التسويق هو العملية الإدارية الخاصة بتحديد » توفسج 
ومتطلبات العميل مح تحقيق ربح أو بكفاءة وفاعلية أعلى 
, كل اإلتاصعل1 101 ووعع10م )20221128512012 غط) 5ل مستانعء! :312 


15 0|111" "115601111 5215191115 210 , 2105 م2121 
(1997 ,.[ه أء سمكلة؟1 ) .(واءجاععلكء اسه ترلأسع ع لاء) .اإلطهة امم 



























' ما الفرق بين هذا التعريف وتعريفك للتسويق‎ -١ 
؟- برأيك ما هو الجديد فى هذا التعريف ؟‎ 





لقد أصبح التسويق الآن فلسفة الشركة #ؤجام1050نطام 05838122602831 ننث أو هو أسلوب أو طريقة 
الأداء داخل المنظمة كلها 611512655 ع12أه0 10 أع102مم23 نك 


ويرى (1973 ,65كأ0نط(]) أن التسويق هو باختصار رؤية الشركة كلها من منظور العميل.. رؤيتها 
من منظور النتائج النهائية التى تريد تحقيقها .. رؤيتها بعيون العميل. 
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(ه) دور التسويق فى تدعيم الميزة التنافسية للشركة 


بعد هذا التعريف بدأ يظهر تحول واضح فى الفكر الإدارى يركز على الاهتمام بالموقف التناشمى 
للشركة 0516108م 6010976م0012). وعلى هذا فالمفهوم التسويقى عبارة عن توجة إدارى يدرك النجاح 
59 يعتمد أساساً على تحديد 116124157128 حاجات العملاء المتغيرة بإستمرار 115]01261© 0011308128 
45 وتطوير 12676015128 المنتجات والخدمات التى تشبع هذه الحاجات بأسلوب أفضل مما يقدمة 
المنافسون 600102611610155 01 1056 مقطا اعااء8. 

ومن هنا بدأ الربط بين إشباع حاجات العملاء وما يقدمة المنافسون. فإذا كانت الشركة تعمل بأسلوب 
أفضل قليلاً مما يتوقعه العميل » وإذا كان هذا يُنفذ بأسلوب أفضل عما يقدمة المنافسون فإن الشركة سوف تنجح 
أناووع5000 فى الأجل الطويل. 
وعلى هذا يمكمن ربط ما تقدمة الشركة وما يقدمة المنافسون للعمنيل من خلال الشكل التالى: 





كما ينضح من الشكل فإن:التوجة بالعميل والتوجة بالمدافسين يوضبخ.نفسة فالشركة فى الّالة الأورلئ 
تعطى اهتمام أغلى لصيل تعكة قر اززاتها ليا هيات العميل. وفى الحالة الثانية فإن قراراتها موجهة بما 
يقوم به المنافسون. 


مرخَر الخبرات الإصارية والمماسبية _ / 
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أما الخلية الخاصة بالتركيز على الشركة ذاتها 561-06526560 فهى تتسم بأن الشركة تركز على 
التحسين السنوى فى النسب التشغيلية الخاصة بها » أو على التحسينات فى حجم المبيعات بدون مقارنة هذه 
التحسينات بالتحسينات التى يحققها المنافسون وهذا الإتجاه مدمر إذا نظرنا إلية من منظور استراتيجى. 

ونجد الخلية الرابعة وهى الخلية التى تعتمد على التوجة بالسوق 071767 1481166 على العكس تماما 
من الخلية السابقة مباشرة وتركز الشركات فى هذه الخلية على تحقيق استجابة متوازنة عع02318086 م 
5 لرغبات العملاء76011115610611]5 00115601161 10 من ناحية ومقارنة ذلك بما يقومبه 


المنافسون فى هذا الصدد 0123223115615© 20112641401 10156014 من الناحية الأخرى. 


والآنحدد : 

1 موقح شركتك فى أى خلية تقح!! 

المبررات والممارسات. 

ما هو المطلوب للوصول إلى الخلية رقم (4). 
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5 المنظمات الموجهة بالتسويق والمنظمات الموجهة بالنواحى المالية 

يرى (1994 ,16إ10) أن هناك نوعين من المنظمات وهى : 
-١‏ المنظمات التى تبدأ بالتسويق والتى أسماها أهل اليمين .0758 8232060 -اطاع1آ. 
؟- المنظمات التى تبدأ بالنواحى المالية والتى أسماها أهل الشمال .018 111-232060آ . 


ويرى أن أغلب المديرين فى الإدارة العليا يركزون على أن الهدف الرئيسى للشركة هو الربحية 
053017 »النمو 010301 » وتعظيم قيمة أموال المساهمين 78106 201061 51316. لكنه يرى أن هناك 
خطورة من ذلك حيث أن " العميل الراضى هو مصدر 04 50206 كل الأرباح 5054م 11ل وهو الذى يعظم 
أموال المساهمين 78106 7201067 51356 ". فالعميل يستطيع أن يختار منتجات المنافسين إذا قدموا منتجات 
أفضل وخدمات أحسن من الشركة وبالتالى فإن أرباح ومبيعات الشركة سوف تتدهور وعلى هذا فإن الهدف 


الرئيسى يجب أن يكون هو إرضاء العميل ويجب أن يكون هذا هو أحد معايير قياس أداء المديرين. 


وفى منظمات أهل الشمال أو ما يسمى بالمنظمات الموجهة بالنواحى المالية 1162يل-'51082212115 
8 فإن التركيز على الخطة المالية أو الموازنات (موازنات التكاليف - موازنات المبيعات - موازنات 
المصروفات - موازنات الديون والأصول) وكذلك مكونات المزيج التسويقى وكلها محكومة وتسعى إلى تحقيق 
الهداف المالية. وعلى هذا عندما تنخفض المبيعات فإنه لابد من تخفيض التكاليف وأولها تكاليف الترويج 


والإعلان وتكاليف البحوث والتطوير. 


وعلى العكس من ذلك منظمات أهل اليمين أو المنظمات الموجهة بالسوق .018 215652ل-اء»112311 ؛ 
المزيج التسويقى لضمان مقابلة رغبات العملاء أو تجاوز هذه الرغبات. 
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ويُطبق المدخل الأول في الشركات البريطانية والأمريكية » أما المدخل الثاني فيّطبق في الشركات 
اليابانية كما يطبق هذا المدخل في الشركات التي وصلت في التعامل مع عملائها إلى العميل السعيد 61184( 


. 5101: 


ويتطلب هذا المدخل عدم اقتصار الفكر التسويقي على رجال التسويق أو حتى على الإدارة العليا » بل 
يتعدى ذلك إلى كل موظفي الشركة والتعامل مع العميل بهذا الأسلوب وأن يتم تدريبهم وتقييمهم بُناءا على ذلك. 


ويتضح الفرق بين أهل اليمين وأهل اليسار أو التوجه بالقيمة والتوجه بالنواحى المالية 


من الشكل التالى : 


١1د‎ 111 11 15 201 5011820192 00518111177 
١ 


011181111 1171150115 15 111110 هاا 








الأهداف التسويقية 


الوظيفة 

اشرق جسم ه الشرائح السوقية. م « الخدمات المقدمة. 

3 3 ملسلل ...8 0 3 © الانطباع أو السمعة. 
: « العمليات التسويقية. 3 
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الأهداف المالية 
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الوحدة التدريبية الأولى : 


المفهوم الحديث للتسويق 
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التسويق 
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لفهم طبيعة العلاقة بين التسويق والوظائف الأخرى ينيغى أن نعرفك أولاً معنى التسويق : 


مجموعة من الوظائف التى 
تتعلق بتدفق السلع والخدمات من 
المنتج إلى المستهلك الأخيراأو 


المنظمات بسغرض إشباع رغيات 


وإحتياجات الشترين ولحقيق اهداف 


الشركة التى تسوق منتجاتها. 
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الأسئلة التي يطرحها المسوقون 

.١‏ كيف نستطيع تحديد واختيار شريحة/شرائح السوق المناسبة لنخدمها؟ 
؟. كيف نستطيع أن نفرق بين عروضنا وعروض منافسينا؟ 

". كيف يجب أن نستجيب إلى العملاء الذين يضغطون علينا لنقدم سعراً أقل؟ 





4. كيف يمكننا أن ننافس المنافسين الذين تكون تكلفة: إنتاجسبم أقل وسعرهم أقل 


5. ما هى الطرق الرئيسية لتنمية أعمالنا؟ 


5 كنت نستطيع ان نبقي على ولاء العملاء لفترة طويلة؟ 
15 كيقه تعوف أناءشق العكااة أكتر أشي 
0505 كنت نستطبيه 0 نقببس العائد ب' الاعلانات دالت ديس للبيء والعالاتات العاية ١‏ 
7 قف 3-35 حك - 3 - لوة اه - 1 
؟" . كيف ننستطيه إيادة إنتاجية فرق البيء" 
يع زياد” ! ر - 
.١١‏ كيف نستطيع إنشاء قندات متعددة ونتعامل مع الخلافات الناتجة في القنوات؟ 
: 8 ز 1 ٍ 


14 كيف تحمل ادارانت الشركة الأشوك: أكثر نل فاه الحنو: 
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السيئه التكنولوجية والمادية البيئة الدموجرافية والاقتصادية 


الاجتماعية والثقافيه السياسية والقائونية 
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تاكن إدارة النشاها والكسنة رفس 














دراسة العرامل الخارجية المؤثرة علي النشاط التسويقو 
كالعرامل. الامتصاد يه اليم وتجميع البيانات لعلاح, 







افيف والتفيةة »حدت المتفجات:: 





تدك لمعاف واليلاقات العامة . 


تحديد مستويات الأسعار وأساليب التسعير الخصرمات 














د المفيدة ا ري ا 
و للستهيلكين ٠.‏ 





إدارة النشاظط لتخطيط والتنفيذ والرقابة علي الأنشطة التسويقية . 


الب متسس تسق 
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"'- التسويق التطويرى 
#4-اعاهدةالتسويق 
ه- اللبسوين المتزامن 
1-التسويقالحمائى 


»)-الحد منالتسسلسويق 


م4- اللسس ويق اللصاد 
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زموذج النظام النسويقي ... 




















عناصر مكن التحكم فيها 
7 عناصر المزيج التسويقى “ 





” ظروف البيئة التسوبقية * 
(1) الظررك:“الاقتضادية 
90 الطزرقك الصباعية والاتومية” 
(9) الظروف الديمرجرافية 

(4) الظروف الثقافية والاججماعية 
(0) الظروف التكنولرجية 

3 الشروه اطي 


6< العائد علق الابستماز 
5- التدفقات النقدية 


]/ا- ربحية السهم 


- الصورة الذهنية 
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عزاقة وظيفة الببع بالمزيح التسويقى 











برتخصى 
الإعسل بسلان 
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ما هي نحديات التسويق التي تواجيها معظم الشركات؟ 

لقد طلبت خلال السمئارات الذي تسعد بها من الغويدة من الديزيين أن يعنوا ل كينق 

يرون عملاء اليوم. فيما يلي إجاباتهم: 1 

* أصبح العملاء أكثر رفعة وحساسية تجاه السعر. 

« إلهم ا يجدون الوقت الكاني ويريدون ارتياحا أكثر مع المنتجات والخدمات. ظ 

» يلاحظون اختلافات متزايدة في المنتج بين الموردين. 

؟ يهتمون بدرجة أقل بعاركة المصنعين ويتقبلون بدرجة أكبر ماركات البائع مرة ثانية 
والمنتجات العامة. 

« لديهم توقعات عالية تجاه الخدمة. 

٠‏ لديهم ولاء متناقش تجاه الموردين. 
ثم سألتية عن جودة عمل أدواتهم التسويقية » فردوا علي بقولهم : 

» إن منتجاتهم «اختلن كقا قة تهات منافسيهم. 

* إنهم يضحون بالكثير من الخدمات المكلفة والإضافات الأخرى ليحصلوا على البيع. 

* إن أسعارهم متوافقة مع أسعار منافسيهم. ظ 

« إن الإعلان أصبح أكثر تكلفة وأقل فعالية. 

* إنهم ينفقون أكثر من اللازم على ترويج للبيعات. - 

* إن تكلفة فرق المبيعات في ارتفاع مستمر. 
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610 نصل بك إلىقمة الأداء 


متطلبات زجاحك فى التسويق 









أ وتدكيواتها أن سييلك شترق 


٠. منئعة‎ 2 


أن تخرص علن تحقيق الترازين ما سين 


















أن تعد تنظيماً تسويقياً فعالاً يحقق الإتصال ما 
ولخت لسارم 





ضوة أهداقك التشويقية .. 





أن تحلل قسدرات منظمتك وتحدد مواطن القوة 





أن نفهم جيداً رسالة منظتك وأهدائهاا ريسي ة... 






23 


أن تتعرف على حاجسات عملائك الحالي ين والمرتقبين وتقدم منعجا 


يو -( اس 


ومصمر ورووعو وكرم) ل 

قمر لمتيي ار بوييييي ا ا ا 
المنسييدة 3 -لو. قمر وكرمز 55 
صخر 50 جدوصمر مودصم 5 


بصم ممصم جيم مسيم مش شيم جرس وم - نا 
ف ضممر ركسي هو ارب 57 وكرم سم 


تصجور بكرم ل 


1-1: 2-071 


65م جب ) وشمميس ير اج رسو بور لور ام 


م مسر للصبسسر رمم اا 


يسم رو 
مر ولصسمم تمسممر و 1م كوب كي وسيم وامسى ممجتم 6 متجوسمر و 


مج رهجية لوهم وكرم] و حورم هسب يورة بمجستسمر ير 


فاجع انوييمو اس اس ار 


ف 


قمر 2 رم قري ار 


سفمدن جقممرز رمد 2 بصي مسبم را سنس سج ير 6 صو رصسه ير ا 






قمر م تركس سستست مر ل موسر رع سم قور ج | بسر 
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هو كز الحبواتته 
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الإصارية والمحاسبية 
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فيسما يلى عدد من العسبارات الشى نفيس مدى فهمك للمفهوم الحسدييث 


للتسويق . أقراً كل عبارة من هذه العبارات ثم حدد درجة موافقتك على كل 
منها بوضح علامة 6 أمام النانة التى تعكس وجحهه نظرك . 













تقتصر علاتات التبادل التى تنم فى التسويق على 
السلع والخدمات فقط . 

طبقا للمفهوم الحديث للتسويق يفضل ضم جميع 
أعنياء التسويق فى إذارة راحو 

بيقسصر النشاط التسريقى على المنظمات التى 
تسعى إلى تحقيق الربح . 

التسويق عملية أقتصادية وليس عملية إجتماعية. 
السسويق كنشاط بتوسط عسمليسة الأنتباج 
والأستهلاك. 
التسريق نظام يختص أساساً بسخطيط وتطرير 


المنتجات وتسعيرها . 
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التسويق يخلق المنافع ويساهم فى رفع مسترى 
معيشة الأفراد . 

التوجة بالبيع يركز أساساً على أشباع المستهلكين 
وارضائية: 

عبر ليل بلرك اللتحيلك نوكل استاسهيا 
لتصمي الأستراتيجية الستويقية . 

يقوم المفهوم الحديث للتسوريق علي تسويق ما يمكن 
أنتاجه بدلاً من أنتاج ما فك لوقه 

يعكس سلوك المستهلك مدى رضائه عما تقدمه له 
المنشأة من منافع. 

طبقأ للمفهوم الحديث للتسويق يهتم المستهلكين 
فى المقام الأول بمدى وفرة المنتج وأنخفاض سعره. 
يسعى التوجة بالأنتاج إلى تحقيق أكبر حجم تمكن 
من المبيعات . 

طبقأ للمفهوم الحديث للتسريق فأن نقطة الأنطلاق 
فى رسم وتصسيم الأييك الحيات «السساناة 
والبرامج العسسويقية هى حاجسات ورغبات 
الحيلكن: . 
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ظ 


١‏ |يقوم المدخل الإجتماعى فى العسويق علي تفضيل 
المستهلك للمنظمة التى ترعى مصالح المستهلك 
والمصلحة العامة فى نفس الوقت . 

يقرم مدخل التوجة بالبيع على تحسين نوعية حياة 

المستهلكين وتعظيم فرص الأختيار أمامهم . 

4 أونمقا للمفهرم الأنداجى تحصل على الربح عندما 
| تنجح فى أشباع حاجات المستهلكين . 

4 أثميل المنظمات كبسيرة الحجم إلى تقبلى وتطبيق 
المفهوم الحديث للتسويق بدرجة أكبر من المنطمات 
متوسطة وصغيرة الحجم . 

"٠‏ إمريج السسويق ومزيج الترويج مصطلحان يفيدان 
نفد الممتو . 

"١‏ التسويق بالعلاقات يسعى إلى كسب رضا العملاء 

5 العسويو بالعلاتاه يقر أماننا عل يرنه العلاقة. 
بين المورد والمشترى . ْ 

س0 يظهر التسويق بالعلاقات درجة عالية من الالتزام 
تحر المستهلك . 

4 إيركز التسويق البيئى على تقديم منتجات صديقة 

0االتسويق الالكترونى يتطلب اعادة هندسة 

الكبتات السو 
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هه 
اسفصساء 


دور إدارة التنسويق قى الشركة 









-١‏ ماهى الأهداف التى تسعى شركتك إلى تحقيقها ؟ 


ال ا ل ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا اا ا 


ا م م م ا ا اا ا ا ا ا لا ا ال ااا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا اا ا ااا 


لا ا ا ل ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ااا ا ااا 
ل ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ااال ل ل 


ل ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ل 


ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ل ا ا ل ل ل 
ا ا ا ا ااا ا ا ا ا ا ا ا ا ا اللا ا ل ا ا ل ل ل ل لل ل ل ل 


ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا لا اا 


+ - هل تعتقد أن هناك مهام أخرى يجب أن تقوم بها إدارة التسويق فى شركتك؟ 


ا ل 0 ا ا ا ا ا ا ا ا ا الا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا الال لل ال 


ااا ا ا اا ا ا ا ا ا ا ا ااا ا ا ا اا لا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ل ل 
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60 ' نصل بك إليقمة الأداء 


5- هل هناك مهام تقوم بها إدارة التسويق حاليأ , وتعتقد أنها لا يجب أن تؤديها ؟ 
وما هى هده المهام ؟ 


071 .10011161 :1أ13-ع 


ار 08 6 الاق الورك ولع الاي كفاع بورك يد وى بويع كراد ارد وملا كلاه لا وخ ها ويه صم وام ومو ماو أو ين إن انلا ع مايق ايع اه جو بوجو اماك جل عاتو ال ملعيف 46 اه تدعا بلا عع اه 4 "واد رول 4م 
ابلا و ام اد الع اإاارل و العا قاع وده #اوتوم وه 818 معز واروق واه هاوه ع واه وه وافكوئة سبوا م 28 41:68 38ج عع وتو دواري ووو و 6ه 


الل م م م م م ام ا ا ا ل ا اا ل اا ا ا ا ا 000 000 


-1١‏ هل يوجد - من وجهة نظرك - مهام تقوم بها إدارة التسويق ؛ وتؤديها في نس 
الوفت إدارة أوإدارات أخرى بالشركة ؟ 


لل ا ا ا ل ا ا ا ا ا ا ل ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا 00 


لل ا ل ة ااا0اا ا ا ا ا ا اةا0ا4ا1الللا م 2 ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا 0 


تنفيديهة ....................0... إستشارية ....00................5.. خدمية 00000 
رقايية...................... أخرى ( حدد ) ا 
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4- هل يوجد دليل تنظيمى للشركة ؟ 
اال 0 لا 111 21111111111101 


-٠‏ أذكرأهمالمزايا التى تتمتع بها إدارة التسويق فى شركتك ؟ 


السو و ا ا كار لعن سان افوقو العامية] لانن 
ام حو بن ارية. فا رق ا لازا مدا لأخريين تمدقام اك قوفن لامكا ناك الئاسة 
10 النظرة الإيجابية لعمل الإدارة 00 أخرى ( حدد) 


ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ااا ا ا ا ل ا ا اا ل ل 
ا ا ا ا ا ا اا ا ااا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا اا الال ا 
ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ااا اا ا ا ا اا 


0 ا ا ا ا ا ا ا ا ل لل ل ل ل ل ل للا 


7- أذكرأهم الجوانب التى ترى - من وجهة نظرك - ضرورة تطويرها فى إدارة 
التسويق بشركتك ؟ 


ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا اا لال ااا للا ل ل ا ل لل ل ا 


ولعيووع مع حا اطغ العا و أ أ بك معام بجوي فاجو ووه شه لا روا م وه أذ جيه مقع ومو عو وا وو ع وه أحاه وائة وق تساي و ور فعا وهاه لوبو وكا عار 06ل عر 
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؟١-‏ ماهى أهم الوسائل لتطوير الجوانب السابق ذكرها 5 


ولعو لوو ولاو رو وه 
ففك ساي واس ااا 
أ ف وهاو ارا ذأ ما وز لواحو ساو و و ده 
000000 
وس توكو جاخ الاي ف لوج لاوا مقا ال وو 44 
وتوطيوحه اداع لكو وار ود فوع لوقام 6 نول وا لطر فاتك 3ع ورور 


4- بشكل عام : هل تعتقد إن إدارة التسويق فى شركتك ناجحة فى تحقيق أهدافها 
والمهام المطلوبة منها 5 ش ٠‏ 
تانفشة كماهاً العا ا تايف لمم قد قحف إلى 


لااالار ار ةر فرعتا 
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الوحدة التدريبية الثانية : 


البيئة التسويقية للشركة 
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ماهى البيئة التسويقية للشركة ؟ 
تتضمن البيئة التسويقية جميع العوامل التى تقع خارج حدود وظينة التسريقء. والتى لايمكن 
التحكم فيهاء وتعتبر متغيرة ومقيدة بطبيعتها ولها صلة وثيقة بإتخاذ القرارات التسويقية. 


لماذا التعريف بالبيئة التسويقية للشركة ؟ 

طالما أن الشركة تعمل فى ظل بيئة ديناميكية متحركة وتواجه دائما بالتفيرات المختلفة فى 
محيط عملهاء والتى تؤثر على قراراتها وخططها التسويقية فإن المهمة الرئيسية لمتخلا 
القرارات التسويقية تقتضى منه ضرورة التعرف على العوامل البيئية المحيطة وتشخيصها 
والتنبؤ بهاء وتحديد آثارها على الأداء التسويقى, وما تتيحه من فرص وما تفرضه من قيود 
وتهديدات؛ والعمل على إحداث التوازن الفعال بين حركة القوى البيئية الخارجية التى لا 
تخضع لسيطرته. وتحكمة فى عناصر المزيج التسويقي الذى يمكنه السيطرة عليه. 


ماهى المستويات التى تتألف منها البيئة التسويقية للشركة ؟ 
يمكن تقسيم البيئة التسويقية إلى ثلاث مستويات يوضحها الشكل التالى : 
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البيئة التسويقية للشرركة 


أ- البيئة الخارجية الكلية : 

وتتضمن كافة العرامل التى تقع خارج حدود الشركة ونطاق سيطرة الإدارة والتى يتم العمل 
فى إطارها وتشمل العوامل : 

الدهوجرافية ٠‏ السياسة والقانونية, الإقتصادية ٠‏ التكنولوجية ٠‏ الثقافية «الإجتماعية 
والطبيعية أو الأيكولوجية. 


ب - البيئة الخارجية الجزئية : 
وتتضمن أبضا البيثة المباشرة للعمل وتتضمن جميع المنشآت والأنراد الذين يتعاملون مع 





مرخكز الخبرات الإحدارية والمحامبية )0 4 
6 // 4ع 


1.7 1116© 2311716 ./الالاايا +1 أو طح /الا 


856 أهارووومهالا ى ووتامنامععم أو مهامونت 


1001-71 :|21-ع 6 نصل بك إلى قمة الأداء 


الشركة بشكل مباشر ويؤئرون على أدائها. وتشمل هذه البيئة : 
العملاء ,2 الموردرن 0 المنانسون 0 المرزعون 2 نقابات العمال, المساهمرن, الدائئون 2 وألغرف 
التجارية والإتحادات الصناعية. 


ج- البيئة الداخلية للمؤسسة 

رتشمل كافة موارد وإمكانيات الشركة غير التسويقية المادية والبشرية والمالية والفنية. وقد 
تثل هذه العوامل أوجه قوة بالنسبة للشركة أو مواطن ضعف فيها. 

ودراسة العوامل البيئية المحيطة داخل وخارج الصناعة يتطلب التنبؤ بإتجاهاتها فى المستقبل, 
ربطلق على هذا النرع من التنبؤ إسم التنيؤ الإستراتيجى . 


ماهى السمات التى تميز عواهل البيئة الخارجية ؟ 
تتمير العوامل البيئية الخارجية بأنها : 


لاحمظ أن : 
تحليل وتقييم التغيرات البيئية يسفر عن : 
وتذكر أن : 


الفرصة : مجال جناب تتمتع فيه الشركة بميزة نسبية تيسر لها النجاح فيه عن منانسيها. 
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التهديد : تغير سلبى لا يتوافق مع إتجاهات الشركة ويؤثر تأثيراً ضارأ على تحقيق 
أهدافها. 


وفى النهاية تذكر أن : 
تحليل وتقييم إمكانيات وموارد الموسسة يساعد على تحديد : 
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مور اميم _- يا ليك يم 

رم لس عم لخو لها تنقيا 

بم مومه - | خضى موكدكم) - | مونم متم شحوم - 
1 عتم عتم | موص سم حسام _- 
ا درجم - | كوم دم ححومم - 





0 


حرو موقم دملدزن كن ايعس مالف | فيل اصيدة] مالفا 





يدجن المزلسنا 


(لصتربي) 
مكىم) “رك ركم رقجه مورك كس له ركسم | 
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لاحظ أن : 


تحليل وتقييم المتغيرات البيئية يسفر عن 


ونن 
يحسب لها ج > يصب لها حراءه 
7 تأثير 
وزن2 تأثير ا ا 


المتاحة أمام الشركة التى تعوق الوصول إلى أهداف الشركة 
وتذكر أت 
الفرصة : مجال جذاب تتمتع فيه الشركة بميزة نسبية تيسر لها .النجاح فيه عن منافسيها . 
التهديد : تغير سلبى لا يتوافق مع إتجاهات الشركة ويؤثر تأثيرا ضارا على تحقيق أهدافها . 


وفى النهاية تذكر أن : 


تحليل وتقييم إمكانيات وموارد الشركة يساعد على تحديد 
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الوحدة التدريبية الثالنةه : 


تحليل المنافسة 
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لاييكن بأى حال من الأحوال أن يتجاهل مدير التسويق المنانسة وأثرها على قراراته 
وإستراتيجياته التسويقية . فعندما يزيد عدد المنافسين تصبح إمكانية الحصول على نصيب 
مناسب من السوق من الصعوبة بمكان. هذا من ناحية؛ ومن ناحية أخرى يسعى العديد من 
المنافسين إلى زيادة حصهبهم السوقية مما قد يعنى تهديدا مباشرا لحصص الأخرين فى السوق. 
إن الهدف من تحليل المنافسة هو تكوين صورة دقيقة عن طببعة وإحتمالات جاح التغيرات 


الإستراتيجية التي يتبناها كل منافس. 


والسؤال الذى يطرح نفسه هنا هر من هم ال منانسون , وكيف نستطيع أن نحللهم ؟ «يقضد 
بالمنافسون هنا جميع الشركات التى تتنافس فيما بيئها فى الحصول على الموارد المتاحة فى 
المجتمع ». 


ومن الأهمية بمكان أن يشمل تحليل المنافسة كل المنافسين ذوى الأهمية الموجودين فى السوق. 
وقد يكون من المهم أيضا تحليل المنافسين المحتملين الذين يحتمل ظهورهم على الساحة 
مستقبلاً. وليس هذا بالأمر السهل أو اليسير. 


ولكن يمكن أن يكون هؤلاء المنافسون المحتملون من بين : 
-١‏ الشركات التى لاتعمل حاليا فى الصناعة ولكن يمكنها التغلب على موانع وعقبات دخول 
الصناعة وبصفة خاصة إذا كانت بسيطة. 
؟- الشركات التى لها تعاون واضح ومصالح متبادلة مع الشركات التى تعمل فى الصناعة. 
- الشركات التى يكون دغولها فى مجال الصناعة كمنافس هر إمتداد ظبيعى 
لإستراتيجياتها الإندماجية طويلة الآجل. 
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نصل بك إلىقمة الأداء 


ع- العملاء والموردون الذى قد يتحدون ويتحالفرن معاً بصورة مبكرة أو متأخرة. 


ويساعدنا تحليل المنافسة على تحديد من نحارب فى ميدان النشاط الذى نعمل فيه ؟ 

وبأى 03 من التحركات ؟ وما معنى التحركات الإستراتيجية للمنافس ؟ وكيف نتعامل 
معها بجدية ؟ وماهى المناطق التى يجب علينا أن نتجنبها حيث أن إستجابة المنافس فيها 
ستكون عاطفية أو يائسة ؟ وما هى التغيرات المحتملة فى إستراتيجيات المنافسين ؟ وماهو 
الموقف النسبى لكل منافس فى السوق ؟ ' 


ويذكز وبوركر» أن تحليل المنافسة يجيبنا على أربعة أسئلة هامة وأساسية هى : 

-١‏ هل المنافس راض عن وضعه الحالى فى السوق ؟ 

؟- وإذا لم يكن راضيا عن وضعه الحالى فما هى التحركات المحتملة أو التغيرات 
الإستراتيجية التى سيقوم بها ؟ 

*- أى مواطن الضعف لدى المنانسين ستوجه إليها هجومنا ؟ 

)- ماهى الأعمال التى يمكن أن تقوم بها شركتنا فتستفز المنافس, وتجعله يتخل ردود فعل 


عنيفة ؟ 
ويتضمن تحليل المنافسة بصفة عامة تحديد طبيعة وتوع ا منافسة , وهيكلها ودرجة شدتها . 
أشكال المنافسة : 


أ- منافسة الرغبات و«المنافسة العامة ومنافسة المنتجات ومنافسة 
العلامات التجارية : 
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ب- المنافسة السعرية والمنافسة غير السعرية : 


المنائسة غير السعرية 


* التركيز على كسب ميزة 


نسبية فى العناصر الأخرى 





للمزيج التسويقى 
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ج - المنافسة حسب أوضاع السوق : 


مرونة الطلب التى تواجه 
الشركة 
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التحليل الهيكلى للصناعة : 
إن المحدد الأول لربحية أى شركة هو مدى جاذبية الصناعة التى تعمل فيها ويوضح الشكل 
التالى القوى الرئيسية التى تقود المنانسة فى الصناعة : 





القوى التى تقود المنافسة قى الصناعة 
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أ- العوائق أمام دخول منافسين جدذ 


١ 


-١‏ وفورات الحجم 

١‏ - ملكية علامات تجارية معينة 
- التمتع بمنتجات متمايزة ومختلفة 
؛- القدرة على تحمل التكاليف 

© -المتطلبات الرأسمالية 

-١‏ ميزة نسبية مطلقة فى التكلفة 
-٠‏ سياسة الحكومة 

8- الإنتقام المتوقع 


محددات قرة الموردون : 

-١‏ تمايز مدخلاته 

؟- القدرة على تحمل تكاليف الموردين والشركة فى الصناعة 

- تواجد المدخلات البديلة 

4 - تركيز الموردين 

6- أهمية حجم المورد 

-١‏ التكلفة نسبة إلى إجمالى مشتريات الصناعة 

7- أهمية المدخلات بالنسبة للتكلفة والتمايز 

4- تهديدات التكامل إلى الأمام بالمقارنة بتهديدات التكامل الخلفى لشركات 
الصناعة. 


محددات قرة المشترين : 
-١‏ تركز المشترين 
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2 - حاجم ا مشترى 
- قدرة المشترى على تحمل التكلفة 
- معلومات المشترى 


4- القدرة على التكامل الخلفى 
5- بدائل المنتجات 

7- الجذب بعيدا 

4- الحساسية للأسعار 


د- محددات المنعجات البديلة : 
-١‏ الأداء السعرى النسبى للمنتجات البديلة 
؟- القدرة على تحمل التكاليف 
- ميل المشترين إلى المنتجات البديلة. 


ه- المحددات التنافسية : 
قو الضتاعة 
؟- التكاليف الثابتة والقيمة المضافة 
-٠‏ توقف الطاقة الزائدة 
4- الإختلاف فى المنتجات - 
ه - ملكية العلامة التجارية 
-١‏ تحمل التكاليف 
- تعقد المعلرمات 


هر تنوع المنانسين 
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- مخاطر الشركة 





- معوقات الخروج 


إطار تحليل المنافسين : 

يتضمن الإطار المقترح لتحليل المنافسين أربعة عناصر رئيسية هى الأهداف المستقبلية 
للمنافسين وإستراتيجياته الحالبة وإفتراضاته عن نفسه وعن الصناعة بأكملها وقدراته 
وإمكاناته على النحو الموضح فى الشكل التالى . 


ويعد فهم هذه العناصر الأربعة أساسا جيدا لتقدير إستجابة المنافسين ورذود أفعاله فى 
الوق 
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ماذا يفعل المنافس الآن ؟ 


: ماهى القوى التى 
ماذا يسد أن يفعل ؟ إج 


وها تقود سلوك المنافس ؟ 2ه 
















* هل المنافس راض عن وضعه الحالى ؟ وإذا لم يكن راضيا فلماذا ؟ 
* ماهى التحركات المحتملة أو التغيرات الإستراتيجية التى سيقوم بها المنانس ؟ | 
* ماهى الأعمال التي يمكن أن نقوم بها فتستفز المنافس وتجعله يتخذ ردود فعل عنيفة ؟| ٠‏ 






إنتراضات المنانس 
(عن اننسه وعن الصناعة بأكملها)' 
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| تحليل المنافسبة 






دمو 2 
تحليل المنافسة 
أهدافه وإستراتيجياته 


3 
َِ 
0 
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عوامل النجاح فى السوق 
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مصفو 


فة تقرد 
الأهمية النسبية لعوامل النجاح 
(ضع أوزان من مائة درجة) 









تمودج 
قوة المركز التنافسى للشركة فى السوق لمنتج ... 
حدد موقف شركتك ومواقف المنافسين من عوامل النجاح 
بإعطائها درجة من ٠١‏ لكل عامل 


: 53 
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. المصادر القنافد 

*القالات 0 . #الاغلايات * قوة البيع. + طاقم مهندسون 
* وثائق حكرمية * خطب الإدارة 1 * قنوات التوديع + ا موردون 

* تقارير المحللين * تصريحات الحكومة » وكالة الاعلان 

+ الوثائق المسجلة والوكالات القانونية * وثائق المحاكم : 


(خيارات) 


* شركات الخدمات | 
* مقابلة الأشخاص الذين يجرون إتصالات بالمنافسين 
* تقارير منتظمة مطلوبة عن المنافسين بواسطة عناصر إدارية 


مختارة 
+ أشكال لتقارير خاصة ببيانات المنافس الرئيسية التى يتم إرسالها 
إلى الجهات الحكرمية 





(خيارات) 


+ إعداد ملفات للمنافسين 

مكتبة عن المنافس ومنسق تحليل المعلومات عنه 
+ تلخيص المصادر 

* تصنيف المصادر بواسطة الكمبيوتر 





(خيارات) 


* تنظيم المعلرمات إعتمادآ على مصداقية المصدر 
* تلخيص البيانات 

* تحليل البيانات السنوية الخاصة بالمنافسين 
* التحليلات المالية المقارنة (ربع سنوية) لكبار المنانسين 
* تحليل خط الإنتاج النسبى 

* تقدير منحنيات التكلفة وننتات الإنتاج للمنافسين ْ 
* تقدير الموقف المالى للمنافسين ونتا لسيناريرهات مختلنة بشأن 
الإقتتصاد والإستثمار وشروط التنانس 
















توصيل ال معلومات إلى 
المحلل الإستراتيجى 


(خيارات) 


* التصنيف المستمر للوثائق وتتديها لكبار المديرين 







* تقارير حديثة ومستمرة وغميتة عن المنانسين 
* ملخصات عن المنافس تستخدم فى عملية التخطيط 


هوخز الخبرات الإصارية والمدامبية ٠.‏ 4 
01/1 


71 »© 111 ع 221116 . لنايابايايا :جح ]زع رعلالا 


9 80818 80لا بك وهتأمنا0 86 أه عهامو 0 


© نصل بك إلى قمة الأداء 


2-113|: 2-01 








مرخر الخبرات الإدارية والمدا مبية 0 و1 
)ا/ا/ 8 


7.01 111661116 3ح . للاياباي/ا م ]أو طمولالا 


© 5 18و وه0ة/ا ي2 و«تأمنوءء 8 أه عمامون 


©2 نصل بك إلى قمة الأداء 


8-121: 001 


دمودج 
قائمة مواطن القوه فى الشركة 


1 
2 
6 
2 








مركز الحبرات الإدارية والمدا سبية ٠.‏ 4 
)0 


01 ».661116 11ح . للالايانا ع ]أو راع لايا 
56 |6018 هما 5 ودتامنوععى8 أه عهاموت 


1000111071 :(أ-ع 







نصل بك إلىقمة الأداء 





الأهمية لإدارة الشركة 


إستجابة الإدارة (التر 


متوسطة 
م 


4 
يدنام 
2 


( 


تمودج 
قائمة مواطن الضعف فى الشركة 


مروكز الحبرات الإصارية والمدامبية > / 
6 /ا/ 02 


31».! ©111ع 31116 © . يباياايا : ح1]؟ راع /الا 


5 |68 و28 / 5 وما انامعء8 أه عهامو 0 


011111-01 :1-21 6 نصل بك إلى قمة الأداء 











الأهمية لإادارة الشركة 


نمودج 
قائمة الفرص المتاحة أمام الشركة 


6 
23 
7 
2 
3 


مرخر الخبرات الإدارية و الما مبية و 
)ا// 624 


0 »© 1ع 11١1‏ © »021116 . /لايئايابا جع 1أوطعلانا 


158 3080618 /ا ث وأ منامعهم أه رهامو 


نصل بك إلىقمة الأداء 


100201 :31أ12-ع 







الأهمية لإدارة الشركة 


5 


قائمة التهديدات !2 


إستجابة الإدارة (التر 


- 
تيب) 
© © 


تواجه الشركة 


مركخز الخبرات الإحصارية والمحاسبية. ١‏ ع قار 2 © / 


7271) .7 1116© 221116 . للالائايا :ع8[ 5 راع لا/ا 
وذنارومة أوازءو52ة/| © ومانامع6م8 أه عوأامو 0 


1.0271 1116© 7100021116 :/أ113-] 


نصل بك |إلىقمة الإداء 





الوحدة التدريبية الرايعةه : 


نظم المعلومات التسويقية 








مرخز الحبرات الإدارية والمدامبية ٠."‏ 4و 
ابرق  '‏ 


01 ».1116© ©3111 ح. بلايلاينا دع ]أو طاع/لا 


عكنالومءع أوأنهوومةا/ا ده ودلا مامعع8 أو عهامو 


0161161271 :|(113- نصل بك إلى قمة الأداء 





ماهى نظم المعلومات التسويقية ؟ 

مثل معظم المعلرمات التسويقية «تركيب مخطط ومتفاعل ومستمر من الأفراد والمعدات 
والإجراعات. رمصصم أساساً لجمع. وتصنيف , وتحليل , وتقييم » وتوزيع المعلرمات الحديثة 
والدقيقة. وذلك لإستخدامها بواسطة متخذو القرارات التسويقية لتحسين وتخطيط وتنفيذ 
ورقابة الأتشطة التسويقية». 


'ماهى أهم خصائص نظم المعلومات التسويقية ؟ 
تتميز نظم المعلومات التسويقية بأنها : 





هل أنت تحتاج حقأ إلى نظام معلومات تسويقية ؟ 

طالما أنك تعمل فى شركة منفتحة على بيئتها فإن البيئة المتغيرة تتطلب أن تدير معلوماتك 
التسويقية بفعالية وكفاءة, وذلك حتى تستطيع إنجاز المهام المطلوبة منك وتسهم فى تحقيق 
أهداف شركتك . وهناك العديد من الأسباب التى تجعلك تعتبر المعلرمات التسويتية بمثابة دم 
الحياة بالنسبة لأنشطتك التسريقية. 





مورخز الخبوات الإحدارية والمداصبية ور 
1/6 2ع 


1116701 للامما// تن ]أو طع للا 


156 68 و8مةايا ث واتامنوءع8 أن رهامو 


© نصل بك إلى قمة الأداء 


100111071 :| أو-ع 





فنظم المعلرمات التسريقية تساعدك فى مراجهة : 


التخطيط إنفجار 


1 تعقيد المنائسة تعدد التطرر تطبيق 
تفدير تعلي , 1 1 8 ش 
الطلب عمليات الشديدة ا مؤشرات العلسى مبدأ حماية التسويقى المعلرمات 
السوقى التسويق الإقتصادية والفنى المستهلك والرقابة 
الواسع 


وبإختصار شديد تساعدك نظم المعلرمات التسويقية فى : 


رصف إتخاذ توفير التنبؤات تقييم الخطط 
المواقف والقوى القرارات ووضع الخطط والسياسات 
وتحليلها التسويقية والإستراتيجيات 






+ بيانات البيئة الداخلية 
+ بيانات البيئة الخارجية 







+ معلومات إستراتيجية 


تقييم المعلومات المتوافرة وتحديثها 


مركز الخبرات الإحارية والمداسبية 


071»©. 1 1116© 11162 3ح . لالالناياا :]أ ؟ واعلالا 


1-2: 0-01 





لاحظ أن مخرجات نظام المعلرمات التسويقية توفر : 


24/1/16 


5 3060613/ا ل ووتأمنامع 80 أو )مامه 


نصل بك إلىقمة الأداء 





ثُ 





مشل 

*# المبيعات 
المتتجات أو المناطق أو 
العملاء ... إلخ. 

* أرصدة المخزون السلعى 

* كشوف حسابات العملاء 


اليرمية أو 


التى تساعدك فى وضع 
الخطط التسويق وبرامجه 
قصيرة الأجل وتقييم الأداء 
التسويقى 


4 
مثل: 
* تحليل المبيعات الإجمالية 
* تقييم وسائل الإعلان 
المستخدمة 
* تقييم أنشطة منافذ التوزيع 


التى تساعدك فى وضع 
الخطط التسويقية طويلة 
الأجل ومراجعة الأهداف 
والإستراتيجياتوالسياسات 
طويلة المدى 
4+ 
مثل : 
* قرار تقديم منتم جديد 
* قرار دخول سوق جديد 
* قرار تغيير سعر السلعة 





مرخر الخبرات الإصارية والمحاسبية - و 
)ا/ا/ )0 


71 )© ©11/ © 221116 . للايابايا/ا :ع 1]؟ علالا 


(0806118ةالا ث وملاصناوعم8 أن رهامو 0 


002127 :8-3 نصل بك إلى قمة الأداء 


ماهى النظم الذرعية لنظام المعلومات التسويقية ؟ 


بيكون نظام المعلرمات التسويقية من أربعة نظم فرعية يرضحها الشكل التالى وهى : 
النظم الفرعية لنظام المعلومات التسويقية 





شكل يوضسح 
النظم الفرعية لنظام المعلومات التسويتية 


أولاً : نظام العقارير الداخلية : 

تعد الشركات تقارير داخلية عن أعمالها ونتائجها 

بصفة دورية ود هذه التقارير الإدارة «بالمعلومات الجارية» عن : 
المبيعات؛ التكاليف, المخزون . التدفقات النقدية. .... إلخ. 


ثانياً : نظام الإستخبارات التسوبقية : 
بينما يمد نظام التقارير الداخلية المديرين بالمعلومات عن النتائع؛ نجد أن نظام الإستخبارات 
التسويتقية يدهم بالمعلرمات عن «الأحداث الجارية». 


ويعرف نظام الإستخبارات التسوبقية على أنه «مجمرعة من. المصادر والإجراءات التي 
يستطيع من خلالها مديرو التسويق الحصول على المعلرمات اليومية عن تطورات البيئة 
التسريتية الخارجبة». 








مروكز الهبرات الإحصارية والمدا سبية ١‏ / 
2/1/6 ) 


7.071 1116© 3111© . للالابايانا تج ]أو ع بلا 


8 (30206118/ا! 5 ومتاونامععءم8 أه رهامو 


31 211166111©1 1000| :اأو-ع نصل بك إلى قمة الإداء 


ويتحمل مديرو التسويق بأنفسهم مسئولية القيام بالإستخبارات التسويقية فى معظم 
الأحوال. وذلك من خلال إطلاعهم على المجلات والنشرات والمطبوعات التجارية والتحدث مع 
مختلف الجهات الخارجية؛ وبالإعتماد على مرؤوسيهم فى هذا المجال. 


ما الذى يجب أن تقوم به الشركة لزيادة فاعلية نظام إستخباراتها 

التسويقية ؟ 

)١(‏ تدريب أفراد القوة البيعية على القيام بمهمة الإستخبارات التسويقية. 

(؟) قيام الشركة بتحفيز موزعيها ووكلاتها على القيام بهذه المهمة. 

("1) الإعتماد على شراء البيانات والمعلرمات من الشركات المتخصصة فى جمعها وتجهيزها. 

(4) إنشاء مكتب متخصص يكون مسئولا عن مهمة الإستخبارات التسويقية ويتابع 
أعمالها. 





تومي | فنا يرون ب سكس “و ونه 


1113| 1-071 





يحتمبيم | بتسه) بج | ببشم | + 


سم كر 


' عيمس | ١‏ حي 005 
يتجكسمر ص كما حير > ا م 5-5 
55 ك3 


©11١1 1 .)701‏ 21116 . /لالايايانا جع ]أو 9ع /الا 


مرخز الخبرات الإداوية والمماسبية 


موكز الحبرات الإدارية والمدامبية 2 و 
ع )0 


01 ».1116© 231116 . للايايايانا ب 1و ]ع للا 


158 |3020618//ا 5 و0لاأ«نامعء8 أو عهامو. 


31 .1016/1121 :ضوع نصل بك إلى قمة الأداء 


الثآً : نظام بحوث التسويق : 

تعتبر بحرث التسويق نظام فرعى من نظام المعلرمات التسويقية المتكامل. وتهتم بحرث 
الفتريق بتزاسة التكلات الستوفية انسل على بهاذ الخلرل النامية لها مسد عن 
تطبيق المنهج العلس المتكامل. 





رابعآ : النظام التحليلى للتسويق : 

يتكون هذا النظام من مجموعة الأساليب المتقدمة التى تستخدم فى تحليل البيانات 
والمشكلات التسويقية, ومكن هذه الأساليب من التوصل إلى حقائق ونتائج أكثر من تلك 
التى يمكن الحصول عليها فى حالة الإعتماد على المعالجة البديهية فقط. 


ويتضمن النظام التحليلى للتسويق مجموعتين من الأدرات هى : 


الأساليبوالطرق :التى تساعد المسوقين على 
الإحصائية لتحليل تطوير قراراتهم التسريقية 


البيانات 


مرخر الحبرات الإدارية والمداسبية -- و 
عا ا/ا/ 2ع 


7,01 1116© 21116 ح. /الاباياياا :]أ ى راع للا 


15م |20806118ا/| 5 وملأمنوعم8 أن رهام 


0211-71 :8-1121 نصل بك إلى قمة الأداء 


كيف يتم تشفيل نظام المعلومات التسويقية ؟ 








يتم جمع البيانات وتسجيلها ومعالجتها وتخزيئها وعرضها وتوصيلها على النحو المرضع 








مرخ الحبراءته الإصارية والمدامبية - و 
ظ ا/ا/ 62 


071 ).1 1116© 231176 . للالاناي :ع1 أو طع /الا 


داهم أدارهوومدابا 3 ومتامنوعهة أن عهامه 0 


نصل بك إلى قمة الإداء 


ماهى المعايير التى تستخدم فى تقييم نظم المعلومات 
التسويقية ؟ 

من أهم العرامل التى تستطيع بناء عليها تقييم نظام المعلرمات التسويقية مابلى : 
)١(‏ سهولة ترضيل المعلرماك 

(؟) تكلفة توصيل المعلرمات 

(") الوقت المناسب لتوصيل المعلرمات 

(4) إكتمال المعلرمات وشموليتها 

(4) دقةالمعلرمات 

(") حداثة المعملرمات ومدى جديتها 

(10) ملاءمة المعلومات لطلبات المستخدمين لها 

(4) وضوح المعلرمات 

(4) عدم تحيئز المعلرمات 

)٠١(‏ قابلية المعلرمات للقياس 


026-31 :12(1-ع 





)١١(‏ قبول المستخدمين لنظام المعلومات ورضائهم عن خدماته 
(؟1١)‏ قدرة نظام المعلومات وطاقته 


ونى النهاية بجب أن تتذكر أن نظام المعلرمات الكفء والفعال هو : 
«النظام الذى يستطيع توفير المعلرمات المطلوبة بالشكل المناسب بسهولة 
وفى الوقت المناسب وبالتكلنة المعقولة لمتخذى القرارات التسويقية » 


مرخز الخبرات الإحارية والمدامبية - و1 
عا ا/ا/ 62 


01 ).1 111 © 221116 . اينالا جع ]أو اع /الا 


©2115 |8أهوهمهابا بد ولتامناوء86 أه عوامو 


نصل بك إلى قمة الأداء 


1131| 111161071 








إستقصاء : 
إحتياجات متخذى القرارات 


التسويقية من المعلومات 





إنطلاقاً من مبدأ ضرورة تصميم نظم المعلومات التسويقية بما يتناسب مع حاجات مستخدميه 
ومساعدتهم على حسن إتخاذ قراراتهم فإننا نرجو منك الإجابة على الأسئلة التالية : 


)١(‏ ماهى أنواع القرارات التى تتخذها بصورة دورية منتظمة ؟ 


مم مم يي يي يي ييا يي يي يلي ليلاي يللي 


#وووو مو وموم مو وم ماما يي اياي يليا 


الا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ا ااا ا ا ااا ا ااا ااا ااا ا 
موم وم وو ووو و يي يي يللي يي يي يي ليلاي 


مفم ووس ووو وم اياي يي يليل يلي اياي يلاي ييل 


ووو و و ووم ياي يي يليا 
فوو مم ووو مم اي اياي 


لمم مه ووو ووم و اياي يللي اااي يي 00 


لمعمو وو وس هوهو وم مور يي يي اياي يللي 
عم مف وو واو ووم م ااا ايليا 


000 ا ا ا ا ا ا ا ا 11 ااا ااا ا 





2.01 )1ع 021176 . /لايثايانا :ع ]أو معلالاً . 


موخز الخبرات الإدارية والمداسبية ار 
ع ا/ا/ 2 )6 


156 (8نوهمقا/ا 5ك و5اأدنامعن8 أن رهامو 


01 .1000161121 :|أ11-ع 





نصل بك إلىقمة الأداء 


(0) ماهى أنواع المعلرمات التى ترد الحصول عليها ولكتك لا تحصل عليها الآن ؟ 


ا ا ل 


11111 ا ا 


7 ا 
1 1 1 1 1 ز ذا ا 0 


7711110 ا 


00103001012 7 ا 


11 7 ا ا ا 


ا ا ا ا 
ذ1ذ1ذ1ذ#ذ1ذ1111 ا ا ا ا 


ا م اوم و قي ا اف تا وم او وال وول ل ل 





مركز الخبرات الإدارية والمحاسبية ل» 4 
)ا/ا/ 2) 


7 ).111 © 221116 . إلاباياي/ نت ]زو وا ع الا 


ع5هم«ك أهلووومةا/ا 5 ومتامنمعم8 أن عرهامو 0 


نصل بك إلى قمة الأداء 


8+ 112110220201101 


)٠١(‏ ماهى فى رأيك أهم أربعة تحسينات يجب إدخالها على النظام الحالى للمعلرمات 
التسويقية بالشركة ؟ 





«تصميم نظام المعلرمات التسويقية يتم 
بالطريقة التى ترائم ما بين ما يود المديرون 

الحصول عليه وما هم فعلاً فى حاجة إليهء 
وما يمكن تونيره من معلرمات بطربقة إقتصادية» 


موخز الخبرات الإصارية والمحاسبية ‏ عار مح ' 


ور ,طعا رعع»6 1ت . يلايئاينا :1 أو رع لاا 
ووتاروم2 أوانووومها/! 8 و«نامنامعمم أن عواموت 


100211161116101 :112(1-] نصل بك إلى قمة الأداء 





الوحدة التدريبية الخامسه : 


»« »© 4٠» 


استراتيجيات السوق 








7371 .7 1171© 2 31116 © . بالايابايا/ا :1ع عبانلا 


مهوكز الخبواءته الإصارية والمدا سبية +« 4 
)ا/ا/ 02 


154 أهلهوهموابا ث ومتامنوعع8 أه عهادوت 


2-123: 100021116111101 





نصل بك إلىقمة الأداء 


يوضح الشكل التالى الخطوات التى تمر بها لإختيار القطاعات السو قية المستهدفة : 


شكل يوضح خطوات إختيار السوق المستهدف 


0 
5( التنبو بحجم الطلب فى كل قطاع 
09 التنيو بنصيب المنشأة فى كل قطاع 


() | تقدير التكلفة والعائد من خدمة كل قطاع 






تقييم ملاءمة كل قطاع لأهداف المنشاة 






إختيار القطاعات المستهدفة 


مرخز الخبرات الإدارية والمدا سبية ل« 4 
)// 2 )6 


(رروح ,طع1١‏ © 231116. للايثايانا جع ]أو وا علالا 


58 6018 13089/| ث5 ومتامنوعء م أو أهمامو 


01 .1000216161 :أ1-ع نصل بك إلىقمة الأداء 





ما هى الإستراتيجيات المختلفة لإختيار السوق المستهدف ؟ 
(أ) إستراتيجية التسويق غير المتنوع : 


تفديم المنتج من خلال مزيج تسويقى واحد لجميع مفردات السوق . 





(ب) إستراتيجية التسويق المتنوع : 
تقسيم السوق إلى قطاعات متمايزة ويعد لكل قطاع مزيج تسويقى خاص به وطبقا 


لظروفه . 





(ج) إستراتيجية التسويق المركل : 
يتم إختيار قطاع واحد (أو عدد قليل من القطاعات) يقدم له المنتج من خلال مزيج 
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ويتم إختيار واحدة من هذه الإستراتيجيات الثلاثة فى ضوء 








(0 0) 0 


موارد المنشأة تجانس المنتجات 


9 (5) 


مرحلة دورة0 تجانس السوق2 الإستراتيجيات 


ستة معايير تضمن لك التجزئة الفعالة للسوق : 


ينبنى التفسيم الناجح للسوق على مراعاة المعايير الآتية : 


)00( اله 0( 5( )0( 200 
إمكانية إمكانية إستجابة كبر حجم درجة القابلية 
0 1 1 1 1 أ 
أن تكون أن يكون- أن يستجيب أن يتوافر ‏ أى تقسيم أن تفيد 

خصائص من السهل20 القطاع لأعضاء المشترين إلى الأسس 
القتضاع الوصول2< للجهود التى2 القطاع القوة جماعات المستخدمة 
قابلة إلى القطاعات تبذلها الشرائية متجانسة في تحديد 
للقياس المنشأة الكافية العُملاء 
وإتخاذ 
قرارات 
المزيج 


وكسع تعمج متخت يهم 
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موكر الخبرات الإحدارية والمدا سبية 
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و ا رس ا 0 


اشاليت كواشة العملا : 









الملاحظة المباشرة 













تفهم لماذا ؛ وكيف 1 تُستخدم السلع 
والخدمات وهى طريقة فعالة للتعرف الجيد 
على السلعة أو الخدمة فى مساحة 
جغرافية محدودة من خلال مسح سكانى 


راقب الناس أثناء إستخدامهم للسلعة أو 
الخدمة 

















محدورد. 







نمالة بالنسبة للأهداف المحدردة جداً 
والقضايا التى تعتبر فيها عينة صغيرة 
من السكان كافبة ٠‏ ولكن يلاحظ أن 
هناك درجة من التباين فى الإحتياجات 
والإنطباعات . 








الفيلاة :الى متجدرعات: شير 
عندما يناقشون الإتجاهات والقيم الهامة 


لديهم . 














محادثات يتفاعل فيها الطرفان وجها 
لوجه . 


فعالة بالنسبة للمعالجة التفصيلية 
المتعمقة, وفى حالة قيول عيئة محدودة أو 
توفر الوقت . 










وهى بمثابة مقابلات تليفونية سابقة 
الإعداد والترتيب . 


فعالة فى حالة المعالجة المتعمقة للتحدث 
مع عينة كبيرة أو يكون الوقت محدود 
والقدرة على الرصول إلى المستهدفين 


محدردة . 










أسئلة مكتربة معدة مقدماً ترجه بصررة 


نعّالة بالنسبة للاجابات الطويلة الخاصة 
بالتضايا المحددة جيداً , وهى مفيدة 
بالنسبة للمتابعة المستمرة والتباين 
الجفرافى. 
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زكابع أسالنت كرانية العمراه .ا 


تتضمن مناقشات ذات صيغة سهلة للقيم | فمّالة فى حالة المعالجات المتعمقة ٠‏ ربناء 
أو الإتجاهات من تبل المستخدمين (أو غير | العلاقات لزيادة التغذية المرتدة والرقابة أو 
المستخدمين) على فترات متقطعة وعلى | المتابعة المستمرة. 

مدار فترة زمنية طويلة . 


وتشمل تحليل ما يكتب ويئشر فى الجرائد | فعالة للرترف على إتجاهات العملاء 
والمجلات والإذاعة والتليفزيرن ومناقشات | وآرائهم ورغباتهم وخصوصا ما يتعلق 
الجمعيات والهيئات للتعرف على إتجاهات | بنشاط جمعيات حماية المستهلكين . 
العملاء . 
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حالة عملية : 






الشركة العالمية للحاسبات الإلكترونية ... 
حالة للتعرف على السوق وقطاعاته 


تأسست الشركة العالمية للحاسبات الإلكترونية فى عام ١575‏ لتمارس نشاطها فى تسويق 
أجهزة الحسابات الآلية ونظم المعلومات فى السوق المحلى للدولة . وقد قامت إدارة التسويق 
بالشركة بتحديد السؤق المستهدف بحيث يشمل الشركات الصناعية والتجارية المختلفة ؛ 
بالإضافة إلى الجامعات والمدارس المستشفيات والفنادق وشركات السياحة والطيران ... وقد 
قررت الشركة توسيع نطاق خدماتها فى عام فقامت بتزويد الأفراد العاديين بأجهزة 
الحاسب الشخصية ومنحتهم التشجيع الكافى للإقبال على شراء هذه الحاسبات من خائل تقديم 
خصومات خاصة ومنحهم تسهيلات فى السداد : 

وقد حققت الشركة فى البداية أرقام مناسبة من المبيعات وصلت إلى ما يقرب من 5,” مليون 
جنيه فى عام بيد أنه إسترعى إنتباه إدارة الشركة أن أرقام مبيعات الثلاث سنوات 
الماضية لم تصل إلى المبيعات المستهدفة والمخطط الوصول إليها » وذلك على الرغم من 
ملاحظة أن إعلانات الشركة إستطاعت أن تجذب العديد من العملاء الذين كانوا يحضرون إلى 
صالات العرض ثم يلقرن نظرة على المعروضات ويغادرون المعارض دون شراء ؛ والقليل 
حقو الا ار الإتصال مرة أخرى بالجهاز البيعى للشركة ٠‏ 


5 


وقد كان رأى مدير المبيعات أن منتجات الشركة تتفق إلى حد كبير مع إحتياجات السوق 
المستهدق », إلا أن رجال البيع لا يبذلون الجهد الكافى للرد على إستفسارات العغملاء وإقناعهم 
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وفى الإجتماع الذى عقده مدير المبيعات مع رجال البيع لمناقشة هذه الظاهرة أجمع رجال البيم 
على ضرورة معاملة جميع العملاء بطريقة واحدة حيث أنها الطريقة التى يحبون هم أن يعاملوا 


بها كبعائعين . 
وإستطرد رجال البيع يقولون "أن مهمتنا الأساسية تقتصر على الرد على أسئلة العُملاء عندما 


يطرحونها وليس من مهمتنا تقديم إقتراحات أو مساعدة العميل على الإختيار المناسب فهنذه 

مسألة تخصه وحده وليس من واجبنا التدخل فى شئون العميل" . 

وقد إختتم مدير المبيعات الإجتماع بقوله أن هذه السلوك من قبل رجال البيع قد يفسره العُملاء 

على أنه نوع من اللامبالاة وعدم العناية بأمورهم » وأننا يجب أن نفهم رغبات وحاجات . 

عملائنا ودوافعهم وإتجاهاتهم وأن نهتم بدرجة أقل بما نحب أن نعامل به نحن » وأضاف أنه 

سيقوم بتغيير خطة مكافأة رجال البيع إذا لم يحدث تقدم ملموس فى أداء رجال البيع وتحسن فى 

أرقام المبيعات فى القريب العاجل . 

المطلوب : 

)١(‏ ماهو تعليقك على تحليل مدير المبيعات للموقف ؟ 

)١(‏ إذا علمت أن رجل البيع يحصل على مرتب شهرى تدره 7٠٠٠١‏ جنيه + عمولة 7/١‏ على 
المبيعات » فما هو التصرف المناسب الذى تطرحه على مدير المبيعات ؟ 
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هافى الإستراتيجية ؟ 
يرجع الإستخدام الأصلى للمصطلح «الإستراتيجى» إلى المجال العسكرى. ولقد دخل هنا 
المصطلم الأدب والتطبيق الإدارى فى الأعرام الأخيرة فقط, وإستخدم فى البداية بالمعنى 


العسكرى ليعنى الطريقة التى يواجه بها المدبر الأعمال الفعلية أو المحتملة للمنانسين. 


وقد بدأت التطبيقات الأرلى لمفهرم الإستراتيجية فى مجال الأعمال منذ ثيت نجاح نظام 
التخطيط الإستراتيجى فى وزارة الدفاع الأمريكية فى الفترة من عام ١951١‏ وحتى عام 
6 مما دعا الرئيس الأمريكى عزون ترتسية و إلى إعدان تضييات أن عاى ذا 
بتطبيق هذا النظام فى كل الأجهزة النيدرالية للحكومة الأمريكية تحت إسم نظام التخطيط 
والبرامج والموازنة. 


وتعرف الإستراتيجبة بأنها 
(الطريق أو المسار الأساسى الذى تختاره الشركة من بين المسارات البديلة لبلرغ رسالتها 


وتحقيق أغراضها الرئيسية فى إطار الظروف البيئية المحيطة). 


رطبتا للتعريف السابق للإستراتيجية فإنها تخدم المهمة الخاصة بإيضاح كبف إختارت 
الشركة الرصول إلى أغراضها الرئيسية. إنها تقول فى كلمات محددة كيف تنوى الإدارة 


الذهاب حيثما تريد. 


يمكن النظر إلى التخطيط الإستراتيجى. برجه عام. على أنه العملية التى تتضمن إتخاذ 


الترارات بشأن تحديد رسالة الشركة وأغراضها الرئيسية والإستراتيجيات الموصلة إلى تحقيقها. 
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ويمعنى آخر بعنى التخطيط الإستراتيجى العملية التى يتم من خلالها الربط بين رسالة 
الشركة وأهدانها الرنشية من يه" الاتهرانشيات امن تكن دن تتقرمها نودعي أخرى: 
فالتخطيط الإستراتيجى هو العملية الإدارية التى يمكن من خلالها التونيق مابين مرارد 
الشركة وإمكانياتها رفرص الأعمال المتاحة أمامها. 


عرف التخطيط الإستراتيجى للتسويق على أنه 
العملبة الإداربة التى يتم من خلالها مايلى : 
)١(‏ تحديد الأهدان التسويقية. 
(1) تنمية أكبر عدد من بدائل المزيج التسويقى:التى توصل إلى تحقيق هذه الأهدان. 
(1) التقييم والمفاضلة بين هذه البدائل. 
(4) إختيار المزيج التسويقى المناسب. 
(5) خلق الظروف المناسبة لتنفيذ برامج المزيج التسوبقى المختار. 


ومن الملاحظ أن هذه الخطوات لاتتم إلا بعد قياس وتحليل الفرص التسويفية والتعرّف على 
التهديدات والقيود وتحليل الأداء السابق للشركة وتحليل أسواقها الحالية والتعرفق على مواطن 
القرة ومواطن الضعف فى الشركة والتتبز بمبيعاتها. 


ماهى الخصائص التى تميز التخطيط الإستراتيجى للتسويق ؟ 
بعكس التشطبط الإستراتيجى للتسوبق الخصائص الآتبة 
-١‏ المخاطرة المحسوبة ... فالمّسوق يعمل عادة فى ظل ظروف عدم تأكد بدرجة كبيرة. 
؟- توقع ردود فعل المنانسين والإحتياط ضدها. 
"- التكامل والترابط ... مع جميع وظائف الشركة. 
+2 العخيف همع الطروك البيعية ...شام الطارحية: 
6- التركيز على المخرجات بالدرجة الأولى. 


+ حجنن اق عله من البدائل للوصول إلى تحقيق غّايات الشركة وأهدانها الرئيسية. 
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1- رسم أعاليب ارق تي المرق قاو كفل لات متتابعة. 

8- النظرة الشمولية للمتفيرات التى يتم التعامل معها. 

9- المرونة فى التكيف مع الظررف المتغيرة بصفة عامة. 

-٠‏ الحاجة لقدر كبير من المعلومات ... أغلبها خارج نطاق الشركة. 
-١١‏ التركيز على البعد الزمنى للتطور. 

-١١‏ أن يكورن ممكنا وواقعيا. 

-١‏ تحديد أنيّ زمنى مناسب لتحقيق الأهدان. 


-١1‏ ترفير التغذية المرتدة بالمعلرمات. 


إنتبه : 
هناك العديد من الفوائد التى تعود على الشركة من تطبيق مدخل 
التخطيط الاستراتيهىس على انشتطها التسويقية ... فماهى ؟ 


بيترتب على التخطيط الإستراتيجى التسويقى الفعال حصول الشركة على العديد من 

الفوائد. والتى من أهمها : 

-١‏ مساعدة الشركة على التعرف على البيئة التى تعمل فيها والكشف عن الفرص الجذابة 
المتاحة أمامهاء والقيود والتهديدات التى تؤثر على عملها . 

-١‏ تحقيق العوازن بين الشركة والبيئة التى تعمل فيها. 

؟+«نساعنة الشركة علن ديد وليل حصائصضةالنيرى الثاى عقمل فد فى الماشى رالا 
والمستقبل. 

؛- مساعدة رجال التسوبى على التنبؤ بالمستقبل والكشف عن المشكلات التسويقية المحتمل 
حدوثها . مما يتيح الفرصة للاستعداد لمواجهتها. 

5- مساعدة رجال التسويق على التعرف على الآثار المستقبلية لقراراتهم الحالية. 

5- مساعدة الإدارة على تحديد وتحليل مراطن القرة .والضعق .فى الشركة بالمقارنة بمنانسيها. 
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ات مساعدة الشركة على قياس وتحليل وتقييم الفرص التسويقية وإختيار أنسيها وتحدبد 
أهدان أكثر واقعية. 

4- تحقيق التكامل «الترابط بين أنشطة وعمليات التسريق من جهة. وبينها وبين أنشطة 
وعمليات الشركة الأخرى من ناحية أخرى. 

4- تسهيل مهمة الرقابة على أنشطة التسويق والتخلص من/أو تطوير وحدات الأعمال سيئة 
الأداء. 





و أذ كجمرا : 
ماهى المراحل المختلفة 2/1 حى يمر بها التخطيط الإستراتيجى للتسويق ؟ 
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حدد رسالة منظمتك. وأعدافها الرئيسية 





| حلل موقفف شركك ْ 


تآ 


احدد مطالب حلل 
: 8 قدرات شركك 1 
أصحاب المصالح الرئيسية عالقدرات كر البيئة الخارجية لشركتك 





حدد اهدافك التسويقية 










حدد إسنراتيجيتك التسوينية 


حدد حلد إستراتيجيات 
الأسواق المتهدفة عناصر المزيج التسريقى 





أعد برامج العمل 0 


أعد الموازنات 
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* تقرد كل صناعة معينة شركة ما وتوصف بأنها الرائدة نى هذه الصناعة. ومثل هذه الشركة 
الزائدة عاذة يكون لها تضيت أكبر فن البدرق المعتن #درغاةة تقره غيرها من الشتركات من 
نفس الصناعة فى : 

- أى تغيرات فى الأسعار. 


- تقديم منتجات جديدة/ تطوير منتجات حالية. 


-١تغطية‏ توزيعية 
- كثائه ترويجيه 
- خدمات مقدمة للمستهلكين. 


+ لايشترط أن تكون الشركة الرائدة محل إعجاب أو إحترام وتقدير الشركات الأخرى ... 
ولكن تحظى بالإعتراف لسيطرتها على السوق. فهى الموجه للشركات المنافسة ... رهى 
مجال للتحدى, وموضع للتقليد والمحاكاة؛ أو للتجنب. 


»* من بين الشركات العالمية الرائدة فى مجال صناعاتها : 
- جنرال موتورز للسيارات. 
- كوداك للتصوير. 
- 0320016 ع 2:00:6 فى السلع الإستهلاكية المعبأة. 
- كوكاكرلا فى المشروبات الغازية. 
- 120823145 146 نى المأكرلات السريعة. 


- 011166) فى شفرات الحلاقة. 
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الزياذة فى السؤق + كيك ينكن الوصيول لها * وكيف "يمك التحافظلة 
عليها ؟ 


إن تحتيق الريادة فى السوق بالتمتع بوضع تنافسى أفضل ليس بالأمر السهل لأسباب عديدة 

منها : 

علق الشتركة أن تتمتع بميزة تنانسية قوبة تتعلق بالمنتج أو السعر. 

(؟) مواجهة التحديات الشرسة من جانب الشركات المنانسة بكشف وإستغلال مجالات 
الضعف فيها. ش 

(1) إبتكار منتجات جديدة/ تطوير منتجات حالية. 

(4) قد يؤدى إنخفاض السعر إلى إضرار بمركزها الربحى. 

(4) قد ترتفع تكاليف الإنتاج لعرامل خارجة عن السيطرة. 


وللمحانظة على السيطرة والريادة فى السوق يمكن للشركة الرائدة أن تتحرك فى ثلائة جبهات 
كما هر مورضح بالشكل العالى : 

استراتيجيات المحانظة 
على الريادة فى السوق 






7 






















إستراتيجية حماية إستراتيجية زيادة 
النصيب الحالى من النصيب السرقى فى 







السرق من خلال السلرك 
الدفاعى والهجرمى 
الفعال 


حالة إذا ما ظل حجم 
السوق ثابت 









شكل يوصح : 
إستراتيجيات المحافظة على الريادة فى السوق 
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إستراتيجية توسيع الطلب الكلى 


اع>513!1 1051 عطا ع8020135م82 





*# إيجاد مستشدمين جدد للسلعة/ الخدمة :+ و«#عول[] بوعل8 

ويتمثل هؤلاء فى الدين لايعرفون المنتجء أو الذين لا يقبلون عليه بسبب سعره أو عدم تميزه 
بخصائص معينة؛ ويمكن الوصول إليهم من خلال : 

- الإقناع لقطاعات إضافية من السوق. 

- تحويل بعض المشترين من علامات منانسة. 


- فتح أسواق جديدة خارجية. 


* إيجاد إستخدامات جديدة للمنتم :+ 56©5[] علا 

ويتم هذا من خلال إكتشاف إستخدامات جديدة للمنتج ٠‏ مثال : النايلون حيث كان يستخدم 
أرلا فى الباراشرت؛ ثم فى صناعة جرارب السيدات, ثم بعد ذلك كمادة أساسية فى القمصان: 
والبلوزات. ثم أخيرا نى إطارات السيارات والموكت. 


* مزيد من الإستخدام (زيادة معدل الإستخدام) ٠:‏ 11598826آ ع1105 


وبتحقق هذا من خلال الترويج والإقناع والترغبب فى إستخدام السلعة/ الخدمة معدل أعلى. 
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فى نفس الوقت :الذى تحاول فيه الشركة الرائدة توسبع حجم السرق الكلى: يجب عليها أيضا أن تقوم 
سا يبنا كال قن السزق وذلك نين أى ععدات سحيلة من تانب المناننين. كركاكولة ينب أن 
تحسر نصيبها فى السوق ضد البيبسى, والجيلت ضد بيكء وكوداك ضد فوجى . وماك دوتالد ضد ‏ 
برجر كينج روهكذا. 

الطريق الوحيد للحفاظ على نصيب السوق الحالى من جانب الشركة الرائدة هر الإبتكار المستمر تى 
صرر:ة : أفكار جديدة للمنتجات؛ فى الخدمات المقدمة للعملاء؛ فى التوزيع؛ خفض التكاليف. 


دوق بردللة عدا هي خم فى القالن 1 





شكل يوصح : | 
الإستزاتيجيات الدفاعية لحماية تصيي 
الشركة الرائدة من السوق 


مرخز الخبراته الإسارية والمداسبية ب ”سر 
601/1 
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الإستراتيجيات الدفاعية المختلفة لحماية 
تعنين الشتركة الزائدة فى الشيوق 








)١(‏ إستراتيجية الدفاع عن الوضع 
وذلك بإقامة الحصون حول وضع الشركة الجالى. ولكن هذا يمثل قصر نظر من الناحية 
التسويقية. نمن الحماقة أن الشركة الرائدة التى تتعرض لهجوم المنانسين تخصص كل مواردها 
لمجرد بناء الحصون حول منتجاتها الحالية لحماية وضعها الحالى. 


(؟) الدفاع عن جوانب الضعف : 

فالشركة الرائدة فى السوق يجب أن تهتم بدرجة أكبر بجوانبها الضعيفة لأن المنانسين عادة 
يهاجمرن أوجه الضعف فيهاء مثال : إنتاج اليابان للسيارات صغيرة الحجم ضد السيارات 
الأمريكية كبيرة الحجم. 


(9) الدفاع فى صورة هجوم مسبق المبادرة): 

ولك بان حاذن الفركة الزاتدة بقن حجرنا على أعد النافييت: النى يرشك أن نيصل إلى 
نصيبها فى السوق. وقد يتضمن هذا النوع من الدناع: هجرم التضابات :ذلك بكرب أعد 
المنانسين هناء وآخر هناك ... وهكذا. 


)2 الدفاع نى صورة هجوم مضاد : 
تقوم الشركة الرائدة عندما تتعرض لهجوم مسيق أو هجوم على جوانب الضعف تيها بشن هجوم 
| مضاد. فلا تقف مكعوفة الأيدى عندما تواجه تخنيضات فى أسعار المنافسين مثلاً. أو تطرير 
فى منتجاتهم. أو ترويج أكثر فعالية, أو إعتداء على منطتة بيعية. ٠‏ 
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0 دفاع متحرك : 


نبر ليس مجرد دناع عد الرضع الحالى؛ بل اإمتداد لأسراق جدبد: والتى يمكن أن تس ةتخدم 
كتراعد للدفاع أو الهجرء. وهنا يمل عمى استراتيجى للشركة لشن نتباك تنس أو لإعطاء 
ضربات مضادة. 


رلايعنى ترك السوق ولكن يعنى التخلى عن الأوضاع الضعيفة؛ وإعادة تخصيص الوارد 
نتحقيق أوضاع أقوى. مشل إسقاط أحد المنتجات والتركيز على الآخر. 


أتماط الشركاك النافشة 


رهى تمل الشركات التى تحتل المركز الثانى أو الثالث أو أتل فى صناعة معينة. وهى غاليا 
ماتكون أحد الأنواع التالية : 





35 المتحديين للشركه الرائدة. 
+ التابعسن للشركة الرائدة. 
+ المتجتبين للشركة الرائدة. 
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إستراتيجيات التحدى السوقى ...| 





يكننا أن نطلق على الشركات التى تحتل المرتية الغانية أو الثالشة أو الرابعة فى الصناعة 
تعنية والشوفيت جسن" القدمةه ان الراعنث: تبخز التدمة ركد بكرن عد حتاد الشركات 
أكبر من عدد الشركات القائدة نى بعض الأحوال وتشمل هذه الشركات على سبيل المثال 
شركات:: (قرلست: دى ‏ كزلا. رستسبارس» أندن: إلخ ..:) وتستطيع .هذه الشركات 
الزاطنة كضر التدنة أن نين" أخه ركنن إن" ساس الشركات: القاذه رحيرها نه 
الشركات الموجردة نى السرن لكى تنتزع نصيب سرقى أكبر (أى تصبح شركة متحدية 
للآخرين) أر أنيا لاتنطظيع :التيام بهذا الدزر (اتشتكرئ عن الشركات العابغة) وسدتوم فى هذا 


الجزء باستعراض إستراتيجيات الشركات المتحدية للشركات القائدة فى السون. 
رتخارل الكتركات المتعدرة اكول علن تصبب أكير من السرق هن خلال ثلاقة طرق : 


حيث تحاول الشركة المتحدية أن تتفوق على الشركة التائدة من خلال القتال العنيد المباشر 
نعلى سبيل المثال تحارل شركة كرلجيت؛ منذ سنرات: شن هجرم مباشر على شركة بروكتزل 


ب إٍ ستراتيجية الياب ١‏ . لخلفى ٠‏ 
نى هذه الإسعراتيجية تحاول الشركة المتحدية الإلتفان حرل الشركة القائدة بدلا من مراجهتها 
بصسررة .مباشرة؛ نعلى سبيل المثال نجد شركة «تيمكس» قد حصلت على القيادة في سول _ 


الساعات رخيصة الشمن عن طريق بيع ساعاتها على نطاق اسع من خلال عدد كبير من منانذ 
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. أمامها براسطة منتجى الساعات الآخرين. 


ج- إستراتيجية مهاجمة الشركات المنافسة الصغيرة : 

وتتمثل هذه الإستراتيجية فى تيام الشركة المتحدية بمهاجمة الشركات المنانسة الصغيرة بدلاً 
من مهاجمة الشركة القائدة الكبيرة؛ ويعتسد قرار الشركة المتحدية بشأن مهاجمة الشركة القاندة 
أو بقية الشركات الزاحنة نحر المقدمة أو الشركات الصغيرة بصفة رئيسية على نقاط الضعف 
التى تكتشنها فى كل منها؛ ثم تبنى إستراتيجيتها على أساس الإستفادة من أوجه الضعف 


هلدة. 


وقد تجد الشركة المتحدية نفسها من وقت لآخر تجرى رراء ملاحقة المنافسين لها بدون أية 
استعدادات ماعدا رغبتها فى التغلب عليهم ... فعلى سبيل ال مثال تررت إحدى الشركات 
البرازيلية لإنتاج شفرات الحلاتة. مزخرأ أن تهاجم بصورة مباشرة سوق شركة «جيليت» قائدة 
سوق شفرات الحلاقة فى البرازيل لتقتطع جزءا منه. وعندما سئلت إدارة الشركة البرازيلية.... 
52007 شفرة حلاقة أكثر مناسبة للمستهلك ؟ كانت الإجابة «لا» وهل تقومين بحملة 
إعلانية أفضل كانت الإجابة ولا» وهل تعرضين سعر أتل ؟ كانت الإجابة «لا» وهل تعرضين 
غلان أو عبرة أفضل ؛ كانت الإجابة ولا» وهل تعرضين نسب خصم ومسموحات أفضل 
للتجار؟ كانت الإجابة «لا» رمن ثم كان التساؤل الأخير كيف إذن تترقع آذارة الشركة أن 
تقتطع جزء أمن حصة شركة جبليت من السوق ؟ وكانت الإجابة الإعتساد على «القرة» وطبعاً 


لا حاجة لنا لأن نقول أن هجوم هذه الشركة كان فاشلاً. 
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نصل بك إلىقمة الأداء 


ل الحتيقة, هناك العدبد من الإستراتيجيات المتاحة أمام الشركات المتحدية التى تبجث عن 


مزابا تحققها فى مراجهة المنافسين لها فى السوق. سنتناولها فيما يلى : 


: إستراتيجية الخصم من السعر الأصلى‎ -١ 

ول ]ناح امج لنننية اريس الغركة المععدية فى ثبايها ‏ عرس يبنجا تابن دلت 
مستوى جودة منتجات الشركة القائدة بسعر أقل وعلى الشركة المتحدية أن تقئع المشترين 
الحتسلين بأن النعجات ؛نعنى نقدمها تصارع فى جودتها منتجات الشركة القائدة. وأن يكون 
السعر الأقل هر الورقة ا الرابحة لأنه من الأمور الهامة التى يبحث عنها اله لشعرى المحتمل ويمثكل 
حساسية خاصة لسلوكه الشرائى 


؟- إستراتيجية السلع الرخيصة : 

من الإستراتيجيات التى فَكمْن الشركة المتحدية من كنب مركز متميز فى السوق قيامها 
بعرض سلع أقل نى مسترى جردتها, والأرخض في سعرهاء ويمكن إتباع هذه الطريقة فى حالة 
55 قطاع من العملاء يرغب عن إستخدام السلمة بسبب إتفاع سعرها. وتحاول الشركات 
التى تتبع هذه الإستراتيجية, فى محاولة الدفاع عن نفسهاء أن تعجه تدريجياً فى إنتاج 


سلعها إلى الرصول إلى مسترى جردة سلع الشركة قائدة السوق أو أقل منه قليلا. 


3 إستراتيجية سلع التفاخر : 
قد تحاول الشركة المتحدية الإلتفات حول الشركة القائدة من خلال قيامهها بعقديم سلع ذات 
جودة أعلى وبأسعان أعلى لقطاعات سوقية معينة تكون على إستعدا: لتبرل هذه اللم 


بالأسعار الأعلى. 


01 ©6111 021116 . للاياايانا :1 و رع /الا 
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؛- استراتيجية كثرة وتنوع السلع : 

58 الشركة المتحدية نعتب الشركة القائدة من خلال تقديم عدد كبير من المنتجات 
المتنوعة... ويعتسد نجاح ن الإستراتيجية على إدارة المنتجات الجديدة عن طريق عرض 
شكيلة منتجات تفرق تشكيلة منتجات الشركة القائدة جذب والإحتفاظ بالعملاء, وفشل 
الشركة القائدة فى إتخاذ رد فعل سريع وكافى من خلال تشكيلة منتجاتها المعروضة فى 


السيق 


ه- إستراتيجية إبتكار المنتجات : 

من الممكن أن تستخدم الشركة المتحدية إبتكار المنتجات كأداة للهجوم على مركز الشركة 
القائدة» حيث تستخدم الشركة المتحدية إبتكار المنتتجات كأداة للهجوم على مركز الشركة" 
القائدة فى السوق؛ وتعتير شركات : «زيروكس» وبولارويد » مثال واضح على نباح الشركات 
التى تعمد على تقديم إبتكارات متميزة فى مجال آلات تصوير المستندات وكاميرات 


التصوير. 


5- إستراتيجية تحسين الخدمات : 

تد تستطيم الشركة المتحدبة الهجوم على الشركة القائدة من خلال عرض خدمات جديدة أو 
تقديم خدمات أفضلء ولقد تحقق نجاح (أى . بى . !.) فى سوق الحاسبات الإلكترونية 
إعتمادآ على تحسين خدماتها التى تتعلق بالبرامج م التى يتم تشغيلها على الحاسب أكثر من 


إعتمادها على تحسين جردة الأجهزة ذاتها. 


لات إستراتيجية إبتكار طرق جديدة للتوزيع : 
يتعين على الشركة المتحدت دراسة وتحليل امكانية زيادة تصيبها السوقى من خلال تطرير 


ثنرات جديدة للترزيع. 
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4- إستراتيجية تخفيض تكاليف الإنتاج : 

ترى بعش الشركات أن المتقاخ الرئيسئ فى الخصرل على تصضيب سوقى متاسبب يرتكز حنن 
تخفيض تككاليف الإنتاج فى الشركة عن مثيلاتها لدى المنافسين ويمكن تحقيق الخنض نى 
تكاليف الإتتاج من خلال الرفررات التى يمكن الحصول عليها من شراء المواد الخام وخنض 
تاليف العمالة. وإستخدام معدات وآلات حديثة. وتستطيع الشركة أن تستخدم تكالينها 
المنخنضة فى تسعير منتجاتها بأسعار تقل عن أسعار المنانسين لها, وبالتالى تحصل على 
تسبين اكب عن السوق: 


تلجأ بعض الشركات لكسب معركتها مع قادة السوق إلى زيادة وتكثيف كمية ونوعية 


جهردها الإعلانية والترويجية. 
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إن شن الحرب من جانب الشركة المتحدية على الشركة الرائدة فى السرق ربما بنتهي بنتائج 
سيئة لكلا الجانبين, وهذا هو أحد النتائج المؤكدة للحروب المدمرة. وهذا يعنى أنه على الشركة 
أن تفكر كثيراً وطريلاً قبل أن تقدم على إتخاذ القرار بإتباع إستراتيجية هجومية ما ضد 
منانسيها. 


وطالما أن الشركة المتحدية لاتستطيع أن تشن ضربة مسبقة - فى صورة إبتكار جديد فى 
المنتج أو إكتشاف جديد فى أسلوب التوزيع أو التعبئة مثلا- على المنانس فغالبا تنضلء أن 


هل هذا يعنى أن الشركة التابعة ليس لديها إستراتيجيات محددة ؟ بالطبع لا ولايجب أن 
ينهم من ذلك أن الشركات التابعة ليست مطالبة بوضع إستراتيجيات محددة. فالشركة التابعة 
يجب أن تعرف جيدا كيف تحانفظ وتحتفظ بعملائها الحاليين وتفوز بنصيب معقول من العملاء 
الجدد فى السرى. وكل تابع يحاول أن يقدم ميزة خاصة به للعملاء فى سوته المستهدف مثل 
الموقع, والخدمات المقترحة, وتوافر السلعة أو الخدمة فى أى وقت ... وماشابه ذلك. 


والشركة التابعة فى السوق هى فى الراقع هدف رئيسى للهجوم من جانب الشركات المتحدية 
للشركات الرائدة؛ ولهذا فإن الشركة العابعة يجب أن تحانظ على بقاء تكاليف الإنتاج منخفضة 
مثلاً. وعليها أن تحاول الدخول فى قطاع جديد من السوق. 


تذكر أن ... التبعية قص السوق [اتعنى أن تكون الشركة 


صورة طبق الأصل للشركة الرائدة 
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وأخيراً فإن الشركة التابعة فى السوق يجب أن تحدد طريقها وأسلوبها للنمو ولكن بالشكل 
الذى لايؤدى إلى خلى رد فعل إنتقامى من جانب المنانسين. وهناك فى الراقع ثلاث 
إستراتيجيات عامة للشركة العابعة يكن لها أن تفاضل بينها؛ وهى مرضحة بالشكل العالى: 





* تقليد للشركة الرائدة فى + تحتفظ الشركة لنفسها ببعض 20 * تابعة وقريبة جد من الشركة 
قطاعات عديدة من السوق الخصائص المميزة عن الرائدة فى بعض الأمرر 
رنى مجالات متنرعة من الشركة الرائدة. رمستقلة فى أمور أخرى. 
البرنامج التسويقى. * تتبع فى نفس الوقت * غالبا تنمو وتتجه فى الطريق 

الشركة الرائدة فى حالات نحو التحدى للشركة الرائدة 
رئيسية مشل المنتيج فى المستقبل. 


اللرئيسيئن: ٠.‏ الابشكار: 


الأسعار. التوزيع... إلخ. 
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الوحدة التدريبية السادسة : 


استزاتيجية تطوير المنتجات 
الجديدة 
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ما هو المنتج ؟ 


يُنظر إلى المنتج بمفهومه الشامل على أنه " مجموعة من العناصر المادية والخدمية والرمزية. 
التى تحقق منفعة أو إشباع للمستهلك " ... ولكن ما هو المنتج الجديد ؟ ... يمكن إعتبار المنتسج 


جديدا إذا لم يكن يتوافر للشركة أى خبرة سابقة بإنتاج وتسويق الخدمة . 
والسؤال الآن ... ما هى المراحل التى يتم من خلالها تقديم المنتج الجديد ؟ 
يوضح الشكل التالى المراحل التى يتم من خلالها تقديم المنتج الجديد للسوق 


)01( البحث عن الأفكار الجديدة 


6 فحص الأفكار وتصفيتها 





0( تقديم المنتج إلى السوق 


١ه(‏ الإختبارات السوقية 


شكل.يوضح مراحل تقديم المنتج الجديد للسوق 
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١‏ - البحث عن الأفكار الجديدة 


ينبغى أن يتم البحث عن أفكار المنتجات الجديدة وتجميعها بطريقة منظمة ولا تخضع 

للصدفة أو العشوائية . ويتم جمع الأفكار من مصادر عديدة أهمها المستهلكون . 

الوسطاء ؛ العاملون فى الشركة » المنافسون » سجلات الشركات ؛ المخترعون ... إلخ. 
امت فحص الأفكار وتصفيتها : 

عادة ما تمر أفكار المنتجات الجديدة بنوعين من النحص هما : 

| - الفحص الإبتدائى للأفكار ... وغرضه التأكد من مدى توافق الفكرة مع الأهداف 

الرئيسية للشركة وإستراتيجياته وموارده . 

ب - الفحص النهائى للأفكار ... وهدفه النعرف على مدى توافر سوق مناسب الحجم 

*- الدراسة الإقتصادية للأفكار : 


وهدفها تقدير المبيعات والتكاليف والآر باح لتقييم مدى جاذبية الإستثمار فى المنتج 
الجديد. ش 


؛- تنمية المنتج ماديا وتطوير إستراتيجيته التسويقية : 
وتتضصمن هذه المرحلة خطوتين : 
أولهما : تحديد مواصفات المنتج وإعداد النماذج المقترحة منه . 


تانيهما : إعداد تصور لعناصر الإستراتيجية التسويقية التى ستصاحبه عند نزوله للسوق 


(السعر 2 التوزيع 3 الترويج) 4 
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ه- الإختبارات السوقية : 


وتستهدف تقديم النماذج المقترحة إلى السوق عن طريق تقديمها لعينة من المستهلكين 
ممتلة لقطاعات السوق المستهدف بغرض إستعمالها فى الظروف الطبيعية بقدر الإمكان » 


ثم التعرّف على شعورهم وآرائهم تجاه هذه النماذج وإنتقاداتهم لها . 
5- تقديم المنتج إلى السوق : 
تتحمل الشركة فى هذه المرحلة بتكاليف عالية لإنتاج المنتج الجديد وترويجه فى السوق . 
ويتخذ المسوق أربعة قرارات رئيسية هى : 
أ - توقيت إنزال المنتج إلى السوق . 
ب - الفروع التى سيتم إنزال المنتج فيها . 
ج - تحديد العُملاء المرتقبين للمنتج . 
د - الإستراتيجية التسويقية المناسبة لتقديم المنتج إلى العملاء . 
كيف يتم قبول وتبنى المنتجات الجديدة ؟ 
يمر قبول وتبنى المنتج الجديد بست مراحل هى : 
١‏ - مرحلة العلم والمعرفة : 
ولكن لا تتوافر للفرد معلومات عنها . 
؟ - مرحلة الإهتمام : 


الذى يدفع الفرد للبحث عن المزيد من المعلومات عن المنتج . 
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#-_ مرحلة التقييم : 
فى ضوء ما تم جمعه من معلومات يحدد الفرد مزايا وعيوب المنتج ويقرر ما إذا كان 
سحوية لاتجاوقه عي 

4 - مرحلة التجربة : 
شراء كمية صغيرة من المنتج الجديد أو رفضه . 

ه- مرحلة التبنى : 
هنا يقرر الفرد تبنى المنتج الجديد أو رفضه . 

5 - مرحلة التثبيت : 
أى البحث عن أدلة جديدة لتعزيز القرار السابق . 

والسؤال الآن : 

هل يقبل الأفراد جميعاً على تبنى وقبول المنتج الجديد فى ذات الوقت وبنفس الحماس ؟ 

يوضح الشكل التالى أن هناك إختلافاً كبيراً ما بين الأفراد من حيث مدى قبولهم ورغبتهم فى 

المنتجات الجديدة . 






الأغلبية 
المتقاعسون المتأخرة المتقدمة المبكرون 
135 00 / ه,*1/ 1 








الفادة 








زمن التبنى 
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. إشباع المنتج لحاجة أو أكثر من حاجات السوق‎ -١ 

؟١-‏ إرتفاع مستوى جودة المنتج وإنخفاض تكلفته ٠‏ 

*- توافق المنتج مع إمكانيات وموارد الشركة . 

4 - قيام الإدارة بوضع خطة طويلة الأجل لتنمية المنتجات الجديدة ٠‏ 

ه- وضع إستراتيجيات المنتج الجديد بدقة وعناية بصورة - وفق ما بين حاجات ورغبات 
السوق وإمكانيات وموارد الشركة . 


5- التنظيم الفعّال والممارسة الإدارية الجيدة . 


ما هى الأسباب التى تؤدى إلى فشل المنتجات الجديدة ؟ 


؟- المشكلات الفنية فى تصميم المنتج أو تنفيذه . 
+- الإختيار غير السليم لتوقيت إنزال المنتج إلى السوق . 


4- الممارسات الإدارية الخاطئة والتنظيم غير الفعّال . 


موخز الخبرات الإصارية والمما سبية 5 4 
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دورة حياة المنتج ... 





ما هو مفهوم دورة حياة المنتج ؟ 


يشبه البعض دورة حياة المنتج بدورة حياة الإنسان » فالمنتج يقدم للسوق » وينمو وينضج مما 
يتدهور ؛ وفى نهاية المطاف يندش » وذلك على النحو الموضح فى الشكل التالى : 
دورة حياة المنتج 


ا التقديم النمر التشبع التدهرر 
'تسنتج | اطفولة) | (مراهقة) | (رجولة) | اكهرلة) ْ 
0م 


4 


4 


أضه مه الا ا 


5 










7 


2 


/ 
5 


." 


ا ا ا ل الاك ال الا ال ال ا ا اس 


1 


ب ل اا ا ل ال ا ل ل ال اال ل ل لام 





حا حي لخبي مس بين صم وي صمي خيي عين .عون جنا عي حم عبن بيد معد مذ لحم لم ع سم مم عم 


ما هى الإستراتيجات التسويقية التى يمكن إتباعها خلال المراحل 
المختلفة لدورة حياة المتتج ؟ ٠‏ 


يمكننا أن نلخص الخصائص التى تتميز بها كل مرحلة من مراحل تطور حياة المنتج ٠‏ وما 


تتطلبه من إستجابة تسويقية على النحو الموضح فى الجدول التالى : 









































الخصائص و الإستجابة 


المراحل 





جدول يوضح دورة حياة المنتج : الخصائص والإستجابة 


على نطاق واسع 
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عندما نفحص " المنتج " الذى يمثل العنصر الأول فى المزيج التسويقى نجد أنه مفهوم معقد 
متعدد الجوانب على النحو الموضح بالشكل التالى : 


شكل يوضح أبعاد ومكونات المنتج 
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ما هو المزيج السلعى للمنشاة ؟ 

يقصد بالمزيج السلعى " مجموعات السلع التى تعرضها المنشأة للبيع " ... ويتضمن المزيج 
السلع , عادة عدة خطوط للمنتجات » ويُعرّف خط المنتجات على أنه " مجموعة من المنتجات 
المرتبطة ببعضها البعض إما لأنها تشبع حاجات متشابهة فى قطاعات سوقية مختلفة أو لأنها 
تشبع حاجات مختلفة لقطاع سوقى واحد " ... ويتضمن كل خط منتجات بدوره جدد من 
ما هى الأبعاد المختلفة للمزيج السعلى ؟ 


هناك ثلاثة أبعاد للمزيج السلعى هى : 


إتساع عمق إتساق 
المزيج المزيج المزيج 
السلعى السلعى السلعى 
ويصور هذه الأبعاد المختلفة الشكل التالى : 
شكل يوضح هيكل المزيج السلعى 





إساع المزيج السلعى ج--_---د 
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ما هى الإستراتيجيات المختلفة للمزيج السلعى ؟ 
-١‏ إستراتيجية تعميق المزيج السلعى (الإضافة) . 

؟- إستراتيجية تبسيط المزيج السلعى (الحذف) . 

إستراتيجية تعديل المنتجات الحالية . 

4- إستراتيجية وضع المنتج فى المركز المناسب فى السوق ٠‏ 


- إستراتيجية الإرتقاء بسمعة المنتج أو الهبوط بها . 


© مه‎ 6» ٠. ا‎ ٠ - لس ع‎ ٠. 
كيف تستطيع أن تعلم وتميز منتجاتك عن غيرها من المنتجات ؟‎ 
يمكن تمييز منتجات المنشأة عن المنتجات التى يقدمها منافسوها بوضع إسم أو. رمز أو حرف‎ 


لاحظ أن هناك فرّوقاً ما بين * 


الإسم التجارى الفاركة التجارية الفلقلة التشارية 
ل لٍِ ل 
يمكن التلفظ به علامة لها حماية قانونية يرى ولا ينطق 


»> ©» مم 


ما هى الإستراتيجيات التى يمكنك إتباعها فى تعليم منتجاتك ؟ 


. ٠ إستخدام العلامات الفردية المختلفة بالنسبة للمنتجات المختلفة الجودة‎ -١ 
20. إستخدام علامة الأسرة لكل مجموعة متشابهة من المنتجات‎ -١ 
. إستخدام علامة الأسرة فى تعليم جميع منتجات المنشأة‎ -“7 

+- إقتران الإسم التجارى للسلعة .بالإسم التجارى .للمنشأة . 


.6- إستخدام علامات الموزعين ٠.‏ 
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-١‏ أن تعبر العلامة عن خصائص المنتج » طبيعته » فوائده » إستخداماته » مصدره ... إلخ. 
-١‏ أن يكون الإسم سهل النطق والتهجى والتذكر » قصيراً وبسيطأً . 

*- أن تكون العلامة محددة ومميزة وغير عامة . 

4 أن تصلح للإستخدام مستقبلاً فى تمييز منتجات جديدة . 

ه- أن تكون فريدة من نوعها ولم يصمم مثلها من قبل . 

1- أن تعطى إيحاء نفسى سريع لشراء السلعة . 

. أن تولد إنطباعات سارة لدى العملاء‎ -٠ 

4- أن تكون قابلة للتسجيل كماركة تجارية . 

4- أن تكون قابلة للتكيف مع متطلبات التعبئة والطباعة . 

ماذا نقصد بتعبئة المنتجات ؟ 

ينظر إلى التعبئة على أنها ' جميع الأنشطة التى تتضمن تصميم وإنتاج عبوة السلعة وغلافها 
الخارج " . 


ما هى الفوائد التى تجنيها من تعبئة المنتجات ؟ 


ات تنريراة ترق المكياك طلن: السلعة :. 1ك جني إنتبان المشتزين للسلعة + 
؟- حماية السلعة من التلوث والتسرب . ؟- زيادة قيمة السلعة من وجهة نظر المشترى ٠‏ 
- حفظ السلع - وضمان تجانس وما يشتريه | 7- تسهيل تعليم بعض المنتجات . 
المستهلك منها .. 
+- إمكانيمة إستعمال العبوة بعد نفاذ وإستهلاك 
وحداتها . 
- تسهيل إستعمال السلعة وحملها وتداولها . 4- تسهيل تطبيق إستراتيجية التشكيل عبن طريسق 


تعبئة السلع فى وحدات متعددة الأحجام. 
5- المحافظة على السلعة وتسهيل حركتها أثناء نقلها 


وتخزينها وتيسير عمليات جردها . 
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هل تعرف الإستراتيجيات المختلفة للتعبئة ؟ 





. إستراتيجية تغيير العبوة‎ -١ 

. إستراتيجية إستخدام العبوة الموحدة‎ -١ 

“- إستراتيجية إستخدام العبوات الفردية المتميزة . 

د انبكر اتزهرة رهاةة مشهان انز 

ه- إستراتيجية إستخدام العبوات المتماثئلة الشكل متعددة الأحجام . 

ماذا نقصد بتبيين المنتجات ؟ 

تمثل بطاقة التبيين ذلك الجزء من المنتج الذى يحمل بيانات عن المنتج ذاته أو بائعه وهناك 

عدة بدائل يمكن إتباعها فى عرض بيانات السلعة : ٠‏ 

)١(‏ تكتب على العبوة أو الغلاف الخارجى للسعلة ... أو 

له فتن طن باق كني تعن ال انو 1 الغلاف الخارجى للسلعة ... أو 

(5) تسجل فى ورقة مستقلة ترفق بالسلعة ذاتها داخل العبوة . 

ما هى الأشكال المختلفة لتبيين المنتجات ؟ 

أ - بيان الإسم أو العلامة التجارية فقط . 

ب - بطاقة البيانات المعيارية وتحتوى على بيانات على شكل حروف أو أرقام أو كلمات تحدد 
درجة جودة السلعة . 

ج - بطاقة البيانات الوصفية وتوضح العديد من البيانات مثل : الإسم التجارى للسلعة » وإسم 
وعنوان المنتج » تركيب السلعة ومحتوياتها » تعليمات الإستعمال ٠‏ تاريخ الإنتاج ٠»‏ تاريخ 
إنتهاء الصلاحية ... إلخ . 

ماذا نقصد بضمان المنتجات ؟ 

يقصد بالضمان " إلتزام من جانب البائع يقدمه لمقابلة شكاوى المستهلكين بخصوص السلعة 

المباعة » وذلك بغرض منح المشترى أكبر درجة من الإطمئنان والثقة عند الشراء " . 
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ما هى الأنواع المختلفة للضمان ؟ 
يمكن حصر أنواع الضمان فى نوعين رئيسيين هما : 
الضمان الضمنى الضمان الصريح 


إلتزام البائع قبل العميل فيما يتعلق بأداء إلتزام شفوى أو مكتوب من قبل البائع نحو 
السلعة وخصائصها الفنية والعيوب والذى ينبع العميل فيما يختص بأداء السلعة أو خصائصها 
من التشريع دون التصريح كتابة أو شفاهة . | أو عيوبها الفنية 


الخدمات نشاط له قيمة عن المشترى : 
تمثل الخدمات التى تقدم للعْملاء اليوم جزء هاما من العملية التسويقية ... وتنقسم الخدمات إلى 
نوعين هما : 
(أ)خدمات ما قبل البيع : 
وتنتشر غالبا فى تسويق السلع الصناعية وتتضمن إستطلاع إحتياجات العُملاء والتعرف 
على ظروف التشغيل لدهيم لمعاونتهم فى الإختيار السليم للمنتج الذى يتفق وحاجاتهم . 
(ب) خدمات ما بعد البيع : 
وتغطى مجالات عديدة مثل خدمات تركيب السلعة والتدريب على إستعمالها ؛ الإاصلاح 
والصيانة » توفير قطع الغيار » منح الإنتمان » توصيل البضائع » قبول المردودات .. 
إلخ . 





مرخَر الخبرات الإصارية والممامبية ا و 
// 2ع 


1.01 111 »6 232111 .الاي :1 ؟ راعلالا 


5ع |0806018ه/! ث5 ولتادنوو86 أن روامو 0 


نصل بك إلى قمة الآداء 


10001111071 :|[2-ع 


حالة عملية : 


الشبوكة الغرينة المقاهة المشفاهة العا قر 





تقوم الشركة العربية بإنتاج وتسويق كل من المنظفات الصناعية والمسلى الصناعى ومعجون 
الأسنان وصابون التواليت ومستحضرات التجميل والعلف الحيوانى . 

وتضضم إدارة التسويق بالشركة أقسام المبيعات المحلية » والصصادرات وبحوث التوسق » 
والإعلان » والنقل ... وقد قررت الشركة تقديم مننلشف صناعى جديد خاص بالغسالات 
الكهربائية الأوتوماتيكية والعادية بسعر يقل عن مثيله المستورد من الخارج ... وقد قام قسم 
بحوث التسويق بدراسة ميدانية إستهدفت مساعدة إدارة الشركة في تخطيط البرنامج التسويقى 
للمنتج الجديد ... وقد تم الإعتماد غلى إستفاء بيانات إستمارة إستقصاء من مفردات عينة 
قوامها 0٠6١‏ من ربات البيوت فى محافظتين فقط هما القاهرة والإسكندرية . 

وقد قررت إدارة الشركة أن يتم توزيع المنتج الجديد فى محافظتى القاهرة والإسكندرية بصفة 
أساسية وذلك فى جميع متاجر البقالة والخردوات والمجمعات الإستهلاكية » هذا بجانب قيام 
مركز البيع التابع للشركة فى القاهرة بالبيع لمن يرغب فى ذلك من المستهلكين . 


وتتولى إدارة التسويق البيع للفنادق والمستشفيات وغيرها من كبار المشترين ... وإعتمدت 

الشركة فى ترويج المنتج الجديد كلياً على الإعلان الموجه لربات البيوت من خلال الصحف 

والإذاعة والتليفزيون . 

والمطلوب : 

آ- فرق بإيجاز بين " | نت " و" خط / نتجات " و "المزيج || : " ثم حدد ما هو 
المزيج السلعى للشركة العربية لصناعة المنظفات الصناعية . 

؟١-‏ أى الإستراتيجيات الآتية إتبعتها الشركة فى تقديم المنتج الجديد للسوق : إستراتيجية 
التسويق المتنوع ٠‏ إستراتيجية التسويق غير المتنوع ٠‏ إستراتيجية التركيز . 
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د . زهير ثابت 










تتنوع الإستراتيجيات وتختلف بإختلاف موقف كل نوع من أنواع المنتجات فى السوق وتوقيت 
عرضه والمرحلة التى يمر بها المنتج فى دورة حياته وعلى ضوء ما قمت به من تحليلات 
سابقة سجل الآن أهداف المنتجات فى منظمتنا والإستراتيجيات المناسبة لتحقيقها . 

أجداف المنتبات ذو منظمتنا 





ماذا ستقدم منظمتنا للعملاء ؟ 
هل سننوع فى منتجاتنا أم سنبسطها أم سنغيرها ونعدلها ؟ 


هل سنعلم كل المنتجات بعلامة واحدة أم نعلم كل منتج بعلامة فردية ؟ 





هل سنستخدم عبوة موحدة لجميع المنتجات أم نستخدم لكل منتج عبوة فردية متميزة ؟ 
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هل سنستخدم بطاقات معيارية للتعريف بالمنتج أم بطاقة بيانات وصفية ؟ 








هل سنقدم ضماناً صريحاً للمنتج أم نعتمد على الضمان الضمنى ٠‏ أو أننا لن نقدم ضماناً؟ 


ما هى أشكال الخدمات التى ستقدم للعملاء والمستوى الذى ستقدم به ؟ 
* خدمات ما قبل البيع : 
* خدمات ما بعد البيع : 
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الوحدة التدريبية السابعة : 


٠» »© 4ن‎ 


استراتيجية التسعير 
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معنى السعر ودوره فى المزيج التسويقى : 

تدراف الهو على" أنه* القينة القادلية للسلكة أو الخدسة مغيرا كوا فى مسورةتتنية دن 
فمنفعة المنتج تحدد قيمته والقيمة تقاس من خلال السعر ... وهكذا فان سعر المنتج لابد وأن 
يساوى القدر الإجمالى للمنافع والإشباعات التى يتوقعها المستهلك من جصوله وإس-تخدامه 
ويلعت السعن دورا فريندا وفعالاً فين 'منشات الأعمال + أذ يون مستوئ السعز على تحدم 
المبيعات فى المنشأة ونصيبها من السوق ٠‏ ويحدد الإيرادات الكلية » كما يؤثر على مستوى 
السعر على العائد على الإستثمار » ومن ثم الربحية » هذا بالإضافة إلى أن للسعر تأثيراً كبيرا 
على تكلفة الوحدة المنتجة فى الإنتاج الكبير . 

ومن جهة أخرى يعتبر السعر من الأدوات التسويقية الفعالة التى تؤثر على تصمدم المزيج 
التسويقى للمنشأة » فالسعر جزء أساسى من المزيج التسويقى يؤشر فيه ويتأثر بإستراتيجيات 
بقية عناصر المزيج الإنتاجية والسعرية والترويجية . 

العديد من القوى تؤثر فى قرار السعر : 

يتعين على كل مدير يشترك فى إتخاذ قرارات التسعير أن يأخذ فى إعتباره كلا من القوى 


الداخلية (التى يمكنه التحكم فيها ) والقوى الخارجية (التى لا يستطيع التحكم) عندما يقوم 
بتحديد سياسات التسعير وطرق إجراءاته » والتى يوضحها الشكل التالى : 


1 إل ل كك 





توح لل 3اقخ مبةورم لا/ هرت ' 


البرنامج المتكامل لإعداد مدير التسويق 


إعداد 





أ . د / زهير ثابت (رحمه الله) 


البيئة التسويقية للشركة 
تحليل المنافسة 
نظم المعلومات التسويقية 
استراتيجيات السوق 
استراتيجيات تطوير المنتجات الجديدة 
استراتيجيات التسعير 
النتراتيجية متاقد التوزيخ 
استر اسجية الترويد 
متطلبات الادارةالفعالة للقوة البيعية 
الاتجاهات الحديثة فو التسويق 
المراجعة التسويقية 


مادة تابعة لمركز الخبرات الإدارية والمحاسبية / كيم لمزيد من التفاصيل 
111217 -612111/22111. 61111 2113© //: دراط 


0ع7اعوع1 وخطى 11 للذ 773777.221016©6111:.60111 - “ادع ) عدنرون) 1١3٠١‏ © 


جميع صفحات الموقع محمية بحقوق الملكية الفكرية وفقا لقوانين 175.44 -2116:4 - 171101 


11110 )00 ©3106 1111.1 171177777. 21116 1111.1 














02/1 


ع5)عءملياع [23أ/1ع2339/! ؟ى 9نامع ع4 01 رماع 


مرخ الخيرات الإداوية و الماسبية 


1117© 11110009021116 اتك تت 1ك 

ر عذأامهذاء!! , لأمصباط1 , 020 دطنضملق دصمعظ ,)5 طدعدداق ١4‏ 
3 570 |24 202+ - 22 570 |24 202+:اع1' 

3 570 |24 202+:يرج! - 20 97 528 2010+:طه1ا! 





